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Abstract 
Ziel dieser Arbeit ist es, das Themenfeld Gewinnspiele im Radio aus 
ausgewählten Perspektiven näher zu betrachten. Dazu wird zunächst 
aufgezeigt, welche Besonderheiten privatwirtschaftlichem und öffentlich-
rechtlichem Rundfunk zu Grunde liegen und worin dabei markante 
Unterschiede bezüglich der Gestaltung und Umsetzung der Gewinnspiele zu 
erkennen sind. Anhand der Rundfunkanstalten HR und FFH werden 
vergleichend rechtliche, strukturelle sowie medienbezogene Unterschiede 
aufgezeigt. Unter Zuhilfenahme einer selbst erstellten Umfrage soll ergänzend 
die Meinung der Rezipienten von Hörfunk in die Arbeit mit einbezogen werden. 
Anhand jener Aspekte sollen die Leitfragen beantwortet werden, wie der 
Einsatz von Gewinnspielen im Radio gestaltet ist, inwiefern diese von 
Rezipienten aufgenommen werden und ob sich Gewinnspiele als ein 
Erfolgsfaktor definieren lassen. 
 
 
Schlagwörter: Gewinnspiele, Radio, öffentlich-rechtlicher Rundfunk, 
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1 Einleitung 
1.1 Fragestellung 
Die folgende Bachelorarbeit trägt den Titel “Gewinnspiele im Radio – Eine 
vergleichende Analyse des öffentlich-rechtlichen und privatwirtschaftlichen 
Rundfunks” und wird im Rahmen des Abschlusses des Bachelor Studienganges 
PR- und Marketing verfasst. 
 
„Radio bleibt ein Dickschiff im Strom der sich fragmentierenden Mediennutzung. Die insgesamt 
stabile Nutzung auf hohem Niveau unterstreicht die Bedeutung des Radios quer durch die 
Bevölkerung, auch in jungen Zielgruppen. Damit positioniert sich Radio weiter als relevantes 
Massenmedium für die werbungtreibende Wirtschaft.“1 
 
So urteilt Jan Isenbart, Vorstand Radio/Audio der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse e.V.  in einer aktuellen Pressemeldung und betont damit die Aktualität 
des Rundfunks. Mit einer täglichen Nutzung von fast 80% der Bevölkerung kann 
durchaus festgestellt werden, dass das Radio nach wie vor ein nicht 
wegzudenkendes Medium darstellt. Und doch stellt es in gewisser Hinsicht eine 
grobe Pauschalisierung dar, wenn von „dem Radio“ die Rede ist. So 
unterscheiden sich Sender z.T. erheblich in der Ausgestaltung des Programms 
oder ihres rechtlichen Rahmens. Was aber macht diese Unterschiede aus und 
wie definiert sich der Erfolgsfaktor eines Radioprogramms? 
 
In der Forschung werden Gewinnspielaktionen im Radio als Bestandteil dieser 
potentiellen Erfolgsfaktoren gesehen: „Ohne aufwendige und massiv 
beworbene Gewinnspiele würden einige Radiostationen gar nicht mehr 
existieren“2, stellt Iffland (2009) fest. Fraglich ist jedoch, inwiefern jene Aktionen 
eine existentielle Grundlage sowohl für öffentlich-rechtliche als auch für private 
Rundfunkanstalten darstellen und welchen Nutzen die Sender für ihr Image und 
Marketing aus dem Einsatz von Gewinnspielen ziehen. Inwiefern machen im 
Radio stattfindende Gewinnspielaktionen einen Teil des Erfolgs aus und welche 
markanten Unterschiede ergeben sich daraus für öffentlich-rechtliche und 
private Rundfunkanstalten? Diese Leitfragen sind es, welche in der 
vorliegenden Bachelor Arbeit beantwortet werden sollen, um eine vergleichende 
                                                          
1 AGMA1 2017, 1 
2 Iffland 2009, 4 
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Analyse von Gewinnspielen öffentlich-rechtlicher und privater Rundfunksender 
aufzustellen. Der Verfasser der Thesis vermutet, dass mit Beantwortung dieser 
Leitfragen festgestellt wird, inwiefern Gewinnspiele im Radio entweder 
förderlich oder ineffizient für das Image sowie die Umsatzgenerierung der 
Sender sind. 
 
Als Leitwerk, um jenen Fragen nachzugehen, dient die von Goldhammer und 
Lessig (2005) im Auftrag der Bayerischen Landeszentrale für neue Medien 
(BLM) durchgeführte Studie zur Untersuchung von Mehrwertdiensten in TV und 
Hörfunk. Neben dieser sollen auch weitere bedeutende Werke und 
Veröffentlichungen zu Hilfe genommen werden. Mithilfe der daraus 
gewonnenen Erkenntnisse soll die vorliegende Arbeit Aufschlüsse über die 
gestellten Leitfragen geben. 
 
1.2 Aufbau und Zielsetzung 
Das erste Kapitel beinhaltet die grundlegende Fragestellung und das 
Erkenntnisinteresse der Bachelorthesis sowie das damit verfolgte Ziel und den 
hierfür vorgesehenen Aufbau. 
Im zweiten Kapitel folgen Definitionen und der Vergleich von öffentlich-
rechtlichen und privaten Rundfunk am Beispiel von Funk und Fernsehen 
Hessen (FFH) und dem Hessischen Rundfunk (HR). Weiterhin wird auf den 
klassischen Rundfunkauftrag, die Grundversorgung und die essentiellen 
Funktionen des öffentlich-rechtlichen Rundfunks Bezug genommen und diese 
Faktoren dem privaten Rundfunk gegenübergestellt. 
Das dritte Kapitel beschäftigt sich mit der Definition des Begriffs Gewinnspiele, 
dem Zusammenhang zwischen Radio und Gewinnspielen, den rechtlichen 
Rahmenbedingungen von Gewinnspielen im Radio, Call Media und 
Mehrwertdiensten, Lizenzen wie auch Problematiken und rechtlichen 
Unklarheiten. 
Das vierte Kapitel stellt die praktische Umsetzung von Gewinnspielen im Radio 
dar, basierend auf den theoretischen Erkenntnissen, die im zweiten und dritten 
Kapitel dieser Thesis erlangt wurden. Hierbei werden der mediale Einsatz der 
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Gewinnspiele und die Teilnahmebedingungen detailliert beschrieben und 
miteinander verglichen. 
Im fünften Kapitel wird eine Umfrage zu Gewinnspielen im Radio, die vom 
Verfasser dieser Arbeit durchgeführt wurde, aufgezeigt und die Ergebnisse 
analysiert. Die empirischen Ergebnisse dienen als Tendenz bezüglich der 
Meinung zu Gewinnspielen im Radio. 
Das sechste Kapitel beleuchtet den Einsatz von Gewinnspielen im Radio 
bezugnehmend auf deren Nutzen als PR- und Marketinginstrument. 
Im siebten Kapitel werden die Ergebnisse der Thesis abschließend 
zusammengefasst und Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen formuliert. 
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2 Radiosender 
2.1 Öffentlich-rechtlicher Rundfunk am Beispiel HR 
Um den öffentlich-rechtlichen Rundfunk näher zu beschreiben, sollen zunächst 
organisationsstrukturelle Elemente aufgezeigt werden. Anschließend folgt eine 
Darlegung der Finanzierung öffentlich-rechtlichen Hörfunks sowie gesetzlichen 
Rahmenbedingungen, die wesentlichen Einfluss auf die Ausgestaltung des 
Programms ausüben. 
Der öffentlich-rechtliche Rundfunk ist der Zusammenschluss von Fernseh- und 
Hörfunkprogramm des öffentlichen Rechts. Seit über 60 Jahren ist der 
hessische Rundfunk (HR) die öffentlich-rechtliche Landesrundfunkanstalt im 
Bundesland Hessen und sein Hauptsitz ist das „Funkhaus am Dornbusch“ in 
Frankfurt am Main. Er ist das Gründungsmitglied der ARD. Der hessische 
Rundfunk hat weitere Studios in Kassel, Fulda, Gießen, Wiesbaden und 
Darmstadt sowie Korrespondentenbüros in allen Regionen Hessens. Rund 
1.700 fest Angestellte und 930 freie Mitarbeiter arbeiten für Hessens öffentlich-
rechtliche Rundfunkanstalt.  
Das Programm des HR besteht aus HR1, HR2-kultur, HR3, HR4, HR-Info und 
YOU FM, sowie dem HR-fernsehen. Des Weiteren beteiligt sich der HR an 
Gemeinschaftsprogrammen der ARD, die sich zusammensetzen aus Das Erste, 
Arte, ARD Digital, tagesschau24, ONE, 3sat, Phoenix, KiKA, Deutschlandradio, 
Deutsche Welle und dem Online-Angebot funk. Jährlich werden ca. 1250 
Veranstaltungen, Koproduktionen und Präsentationen in ganz Hessen vom 
Hessischen Rundfunk durchgeführt, zu denen unter anderem klassische 
Konzerte des HR-Sinfonieorchesters Frankfurt, die HR3-Disco-Party, politische 
Diskussionsforen oder der Comedy-Wettbewerb gehört. Der Hessische 
Rundfunk wird zum Großteil als Teil der großen Senderfamilie ARD, ZDF und 
Deutschlandradio durch den Rundfunkbeitrag finanziert.3 
Laut einer Studie zur wirtschaftlichen Lage des Rundfunks in Deutschland in 
den Jahren 2014/2015 betrug die Finanzierung des öffentlichen-rechtlichen 
Rundfunks durch die Rundfunkbeiträge 87,7%. Durch Werbemaßnahmen 
wurden 5,7% der Gesamterträge finanziert, sonstige Einnahmen machten einen 
                                                          
3 Vgl. HRa 
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Anteil von 6,6% aus. Die Gesamterträge des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 
deutschlandweit beliefen sich auf 9,199 Mrd. Euro (vgl. Abbildung 1).  
Im Jahr 2014 erwirtschafteten öffentlich-rechtliche Rundfunkanbieter in Hessen 
524 Mio. Euro (vgl. Abbildung 3). „Das Ertragswachstum entstand in erster Linie 
durch Mehreinnahmen des HR aus den Beitragsgebühren.“4  
Anhand Abbildung 2 wird deutlich, dass in den letzten zehn Jahren die 
Gesamterträge des öffentlich-rechtlichen Rundfunks in Hessen weitaus höher 
waren als die Erträge des privatwirtschaftlichen Rundfunks. 
Abbildung 3 zeigt, wie sehr sich die Erträge im privatwirtschaftlichen und 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk in den verschiedenen Bundesländern 
Deutschlands unterscheiden. Während beispielsweise in Bayern der Großteil 
der Rundfunkerträge aus dem privatwirtschaftlichen Rundfunkbereich stammt, 
so ist in Hessen das Gegenteil der Fall. Dies deutet darauf hin, dass die 
Verteilung der privatwirtschaftlichen Rundfunksender in Deutschland 
unterschiedlich ausgeprägt ist. 
Stellt man die Gesamterträge des privatwirtschaftlichen und öffentlich-
rechtlichen Rundfunks in ganz Deutschland (Abbildung 3) den Gesamterträgen 
des privatwirtschaftlichen und öffentlich-rechtlichen Rundfunks in Hessen 
gegenüber (Abbildung 2), so ist eine deutliche Differenz erkennbar. Während 
die Gesamterträge des privatwirtschaftlichen Rundfunks in Deutschland sowie 
die des öffentlich-rechtlichen Rundfunks relativ ausgeglichen sind, wird deutlich, 
dass in Hessen die Erträge des öffentlich-rechtlichen Rundfunks deutlich höher 
sind, als die des privatwirtschaftlichen Rundfunks. 
 
2.1.1 Funktionen, Grundversorgung und klassischer Rundfunkauftrag 
Nach Flügge5 muss sich der öffentlich-rechtliche Rundfunk nach den 
essentiellen Funktionen, der Grundversorgung und dem klassischen 
Rundfunkauftrag richten. Dies wird nachfolgend detaillierter erläutert. 
                                                          
4 Schneider/Kurp 2015, 186 
5 Vgl. Flügge 2009, 9 ff. 
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Das Bundesverfassungsgericht verwendet zur Umschreibung des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks die Termini unerlässliche Grundversorgung, klassischer 
Rundfunkauftrag und essentielle Funktion des Rundfunks. Die essentielle 
Funktion ist in zwei Bereiche unterteilt. Zum einen die Funktion als Kulturträger, 
zum anderen die Funktion der Gewährleistung des demokratischen 
Meinungsbildungsprozesses. Dies bedeutet, dass der öffentlich-rechtliche 
Rundfunk in seinem Programm einerseits die Kultur seines Bundeslandes 
angemessen darstellen und repräsentieren muss und andererseits eine 
objektive Berichterstattung von Nöten ist, damit sich die Zuhörer anhand der 
erhaltenen Informationen eine eigene Meinung bilden können.  
Basierend auf diesen beiden Grundfunktionen zielt die Grundversorgung ab. 
Der Begriff der Grundversorgung taucht erstmalig in der Niedersachsen-
Entscheidung von 1986 auf und hatte zu dieser Zeit den Zweck, den 
Aufgabenbereich des öffentlich-rechtlichen Rundfunks in der entstandenen 
dualen Rundfunkordnung zu regeln6. Der öffentlich-rechtliche Rundfunk hat die 
Aufgabe, gesellschaftsrelevante Themen zu sichern, einen qualitativen 
Standard dauerhaft aufrechtzuerhalten sowie umfassend und wahrheitsgemäß 
zu informieren. Darüber hinaus sind nach Flügge7 vier weitere Kernfunktionen 
des öffentlich-rechtlichen Rundfunks zu beachten, nämlich die 
Integrationsfunktion, die Forumsfunktion, die Vorbildfunktion sowie die 
Komplementär- oder Garantiefunktion: 
Die Integrationsfunktion beschreibt die Bereitstellung relevanter 
gesellschaftlicher, politischer und kultureller Sachverhalte und deren 
umfassende Darstellung um eine offene Meinungsbildung zu ermöglichen. 
Durch die Integrationsfunktion werden gemeinsame Normen und Werte 
vermittelt. 
Die Forumsfunktion nimmt Bezug auf die Integrationsfunktion und dient der 
Meinungsvielfalt. Der öffentlich-rechtliche Rundfunk muss Interessen von Mehr- 
und Minderheiten ausgewogen darstellen. Ein weiterer Zweck dieser Funktion 
ist die Darstellung von internationalen Vorgängen und globaler Politik. 
                                                          
6 Vgl. Flügge 2009, 11 f. 
7 Vgl. Flügge 2009, 14 ff. 
2 Radiosender  7 
 
Die Vorbildfunktion setzt voraus, dass allgemeine Qualitätsstandards, 
innovative Programmgestaltung und journalistische Professionalität und 
Seriösität gewährleistet sind. Demnach ist nicht nur der Inhalt der Programme 
des öffentlich-rechtlichen Rundfunks entscheidend, sondern ebenfalls die 
Gestaltung jener Inhalte. 
Die von der Gesellschaft gewünschten Programmangebote, die für die kulturelle 
Entwicklung von entscheidender Bedeutung sind, werden durch die 
Komplementär- oder Garantiefunktion gewährleistet. Diese Programme 
dienen nicht dazu, den öffentlich-rechtlichen Rundfunk auf finanzieller Ebene 
voranzubringen. Nichtsdestotrotz sind sie von entscheidender Bedeutung, da 
sie wichtige kulturelle, politische und wissenschaftliche Beiträge beinhalten. 
Solange die öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten die zuvor genannten 
Funktionen erfüllen, können sie die programminhaltliche Ausgestaltung selbst 
festlegen. Diese Regelung ist durch das Bundesverfassungsgericht gesichert.8 
Um den Begriff der Grundversorgung näher verstehen zu können, ist das 
sogenannte 3-Stufen-Modell von entscheidender Bedeutung. Das 3-Stufen-
Modell wurde vom Gesetzgeber festgelegt und beschreibt, was das 
Mindestmaß dessen ist, um den Grundversorgungsauftrag wirksam zu erfüllen.9  
Die technische Reichweite ist die erste Stufe des 3-Stufen-Modells. Sie stellt 
sicher, dass die Sendungen der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten für 
jedermann und ohne Einschränkungen empfangbar sind. Die zweite Stufe 
gewährleistet den qualitativ hochwertigen inhaltlichen Programmstandard der 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. Die Darstellung bestehender 
Meinungen in gleichgewichtiger Vielfalt wird durch die dritte Stufe gesichert. 
Dieser Definition des 3-Stufen-Modells zufolge ist die Grundversorgung ein 
Zusammenschluss aus technischen, programminhaltlichen und 
ausgewogenheitsbezogenen Komponenten.10 Die zuvor beschriebenen vier 
Kernfunktionen, sowie das 3-Stufen-Modell beschreibt den Begriff der 
Grundversorgung im Allgemeinen. 
                                                          
8 Vgl. Flügge 2009, 18 
9 Vgl. Springer 2000, 145 
10 Vgl. Flügge 2009, 20 
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Der klassische Rundfunkauftrag ist einerseits Teil der Grundversorgung, geht 
jedoch ebenfalls über die Aufgaben der Grundversorgung hinaus. Er nimmt 
Bezug auf die programminhaltlichen Aspekte, die in der Grundversorgung 
beschrieben werden.11 Öffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten müssen 
informierend, bildend und unterhaltend sein, um den klassischen 
Rundfunkauftrag zu erfüllen.12 Dies wurde vom Bundesverfassungsgericht 
festgelegt. Darüber hinaus ist der öffentlich-rechtliche Rundfunk dazu 
verpflichtet, kulturell verantwortungsbewusste Berichterstattung zu 
gewährleisten. Somit ergeben sich vier gleichgewichtige Programmbereiche, 
die im Sinne des klassischen Rundfunkauftrags von öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten erfüllt werden müssen. 
Öffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten müssen Wirtschafts-, Sport- und 
Kulturnachrichten ausstrahlen, darüber hinaus ebenfalls Informationen über 
soziale, technische, religiöse und wissenschaftliche Fragen und Entwicklungen. 
Sie sind dazu verpflichtet, über wesentliche Ereignisse zu berichten, sowohl im 
lokalen, regionalen, nationalen als auch internationalen Bereich. 
Die Bewahrung der kulturellen Identität ist Aufgabe der öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkanstalten, da privatwirtschaftliche Sender diese Aufgabe in 
geringerem Maße berücksichtigen und der Rundfunk im Allgemeinen noch 
immer als Kulturinstrument angesehen wird. Sowohl deutsches als auch 
ausländisches Kulturgut soll hierdurch erhalten, gepflegt und vermittelt werden. 
Das multinationale Kulturgut steht in den verschiedenen Programmen des 
Hessischen Rundfunk regelmäßig im Vordergrund. Je nach Zielgruppe des 
jeweiligen Radiosenders des Hessischen Rundfunks wird auf bestimmte 
kulturelle Themen eingegangen, beispielsweise Kunst, Konzerte, Festivals, 
regionale kulinarische Spezialitäten, Events wie den Hessentag und die 
documenta.13 
 
                                                          
11 Vgl. Flügge 2009,. 21 f. 
12 Vgl. Knothe 2004, 120 ff. 
 
13 Vgl. Hessenschau1 
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2.2 Privatwirtschaftlicher Rundfunk am Beispiel FFH 
Im Jahre 1981 stellte das Bundesverfassungsgericht mit dem sogenannten 
„FRAG-Urteil“ klar, dass sämtliche Bundesländer Deutschlands neben 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten auch privatwirtschaftliche 
Rundfunksender zulassen dürfen, solange diese innerhalb eines Rahmens der 
positiven Ordnung ihre Programme ausstrahlen. Bei der Urteilsverkündung 
legte das Bundesverfassungsgericht großen Wert darauf, dass bei der 
Zulassung des privatwirtschaflichen Rundfunk die Sicherung demokratischer 
Grundlagen und nicht technische oder finanzielle Aspekte im Vordergrund 
standen.14 
„Der Start des Kabelpilotprojekts Ludwigshafen am 01. Januar 1984 gilt als Beginn des 
Privatrundfunks und damit als Beginn des dualen Rundfunksystems in der Bundesrepublik 
Deutschland.“15 
 
Im Jahr 1987 wurde der „Staatsvertrag zur Neuordnung des deutschen 
Rundfunkwesens“ verfasst. Durch diesen Staatsvertrag waren nun 
privatwirtschaftliche Rundfunkanbieter in ganz Deutschland erlaubt.16 
Daraus resultierte ein rasanter Anstieg der privatwirtschaftlichen 
Hörfunksender. Wie in Abbildung 4 zu sehen ist, existierten im Jahr 2004 
bereits über zweihundert privatwirtschaftliche Hörfunkprogramme in ganz 
Deutschland, etwa 5% davon auf bundesweiter Ebene. Zwischen 2004 und 
2014 stieg die Anzahl der privatwirtschaftlichen Hörfunkprogramme um ca. ein 
Viertel, während sich die Anzahl der bundesweiten privatwirtschaftlichen 
Hörfunkprogramme verdoppelte. Grundlegend ist eine wachsende Popularität 
und somit eine stetig steigende Anzahl privatwirtschaftlicher Rundfunksender zu 
verzeichnen. Die zwischen 2006 und 2008 zu sehende Unterbrechung des 
Anstiegs der privatwirtschaftlichen Hörfunkprogramme in Deutschland ist auf 
die Weltwirtschaftskrise zurückzuführen, welche im Jahr 2007 begann.17  
Am 15. März 1988 wurde der privatwirtschaftliche Rundfunksender Radio FFH 
gegründet. Der Sender ist neben PLANET RADIO und HARMONY FM Teil der 
                                                          
14 Vgl. Flügge 2009, 39 f. 
15 Flügge 2009, 40 
16 Vgl. Flügge 2009, 41 
17 Vgl. BPB1 
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Radio/Tele FFH GmbH & Co. Betriebs-KG.18 Die Sendelizenz erhielt Radio FFH 
am 6. November 1989 und dessen Sendebetrieb begann am 15. November 
1989. Der privatwirtschaftliche Rundfunksender aus Hessen hat neben seinem 
Hauptstudio in Bad Vilbel noch fünf weitere Regionalstudios in Wiesbaden, 
Darmstadt, Gießen, Fulda und Kassel.19 Jährlich werden vor allem zur 
Sommerzeit mehrere Konzerte bekannter Pop- und Rock-Künstler, Partys, 
sowie Stadtfeste vom Rundfunksender HITRADIO FFH organisiert. Neben dem 
Musikprogramm strahlt HITRADIO FFH ebenso aktuelle regionale als auch 
internationale Nachrichten aus und informiert über Verkehrslagen in Hessen.  
Abbildung 1 verdeutlicht, dass im Jahr 2014 mit 64,2% der Großteil der 
Gesamterträge des privatwirtschaftlichen Rundfunks aus Werbemaßnahmen 
gewonnen wurde. Knapp ein Viertel der Gesamterträge des 
privatwirtschaftlichen Rundfunks wurde mit 24% aus Pay-TV-Erlösen 
erwirtschaftet; sonstige Einnahmen machten einen Anteil von 11,8% aus. Der 
privatwirtschaftliche Rundfunk in ganz Deutschland erwirtschaftete im Jahr 
2014 einen Betrag von 7,801 Milliarden Euro. Abbildung 3 zeigt jedoch auf, 
dass die Gesamterträge des privatwirtschaftlichen Rundfunks in Hessen 
deutlich geringer waren als die des öffentlich-rechtlichen Rundfunks. 
Aus den zuvor gewonnenen Erkenntnissen lässt sich schließen, dass 
Einnahmen durch Werbemaßnahmen für privatwirtschaftliche Rundfunksender 
von Bedeutung sind. Nach Auffassung des Autors bilden sie eine 
Existenzgrundlage für den privatwirtschaftlichen Sektor des Rundfunks. Anhand 
Abbildung 5 wird deutlich, dass die Bruttokontakte bei HIT RADIO FFH, also die 
Personen, die durch Werbemaßnahmen ein- oder mehrmals erreicht wurden, 
stark gesunken sind. Im Vergleich mit den weiteren in Abbildung 4 aufgelisteten 
privatwirtschaftlichen Rundfunksendern in Deutschland ist zu erkennen, dass 
HIT RADIO FFH (Veränderung von -13,2%) mit Bayern Funkpaket 
(Veränderung von -13,5%) zu den privatwirtschaftlichen Rundfunksendern 
gehört, die am meisten Bruttokontakte einbüßen mussten. 
 
                                                          
18 Vgl. FFH1 
19 Vgl. FFH2 
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2.3 Vergleich: öffentlich-rechtlicher und privatwirtschaftlicher 
Rundfunk 
Der öffentlich-rechtliche Rundfunk unterscheidet sich grundlegend vom 
privatwirtschaftlichen Rundfunk bei der Betrachtung der Finanzierung der 
Sender, deren Funktionen für die Gesellschaft sowie der Gestaltung der 
Hörfunk-Programme. Während der öffentlich-rechtliche Rundfunk größtenteils 
von Rundfunkgebühren finanziert wird, besteht die finanzielle 
Existenzgrundlage von privatwirtschaftlichen Rundfunksendern auf 
Werbeeinnahmen. Die vom Bundesverfassungsgericht genannten Aufgaben 
des öffentlich-rechtlichen Rundfunks, zu denen die unerlässliche 
Grundversorgung, der klassische Rundfunkauftrag sowie die essentielle 
Funktion des Rundfunks gehören, haben keine Auswirkung auf den 
privatwirtschaftlichen Rundfunk, wodurch die Programmgestaltung des 
privatwirtschaftlichen Rundfunks flexibler gestaltbar ist.  
Die Aufgaben des öffentlich-rechtlichen Rundfunks dienen grundlegend dazu, 
ein weitläufig bildendes, aber auch unterhaltendes Programm zu gewährleisten. 
Der privatwirtschaftliche Rundfunk muss sich zwar auch an grundlegende, 
gesetzliche Vorschriften halten, kann jedoch die relative Verteilung von 
bildenden und unterhaltenden Maßnahmen in ihrem Programm selbst 
bestimmen. Somit ist es dem privatwirtschaftlichen Rundfunk freigestellt, ob er 
in bestimmten Rundfunksendungen gänzlich auf bildende bzw. informative 
Aspekte verzichtet und die Sendung vollständig als Unterhaltungs- oder 
Werbemedium nutzt. Dies lässt den Rückschluss vermuten, dass 
privatwirtschaftlicher Hörfunk auf Mittel und Wege zurückgreifen muss, um 
seine Finanzierung und sein existentielles Fortbestehen zu sichern. 
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3 Gewinnspiele im Radio 
3.1 Definition und Begriffsabgrenzung  
Spricht man im Allgemeinen von Gewinnspielen, so liegt die Vermutung nah, 
dass darunter sämtliche Aktionen eines Unternehmens oder einer Anstalt 
zählen, bei denen ein Teilnehmer einen Preis gewinnen kann. Allerdings muss 
vor allem im Kontext des rechtlichen Rahmens zwischen Gewinnspielen und 
Preisausschreiben unterschieden werden. 
„Preisausschreiben und Gewinnspiele zählen zu den Mitteln der 
Verkaufsförderung (sales promotions); ein Instrument, das die klassische 
Werbung ergänzt.“20 Weiterhin beschreibt Bloß21 Gewinnspiele und 
Preisausschreiben als ein Mittel, um den Absatz von Waren und 
Dienstleistungen kurzfristig und langfristig zu stärken, aber ebenfalls als ein 
Mittel zur langfristigen Verbesserung des Images. Bei dem Einsatz von 
Gewinnspielen und Preisausschreiben gelten festgelegte Regeln. Sowohl bei 
Gewinnspielen als auch Preisausschreiben müssen sich die Personen, die 
daran teilnehmen, in einer gewissen Form anmelden. Letztendlich wird einem 
oder mehreren Teilnehmern ein zuvor bestimmter Preis ausgehändigt. 
Gewinnspiele und Preisausschreiben werden juristisch sowohl auf nationaler 
als auch auf europäischer Ebene differenziert behandelt, somit ist eine 
Unterscheidung beider Begrifflichkeiten von entscheidender Bedeutung.  
Die Begriffe Preisausschreiben und Gewinnspiele tauchen einerseits im 
deutschen Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) sowie im 
geänderten Verordnungsvorschlag22 (VO-Vorschlag) auf. Die Frage, ob die 
Verknüpfung der Teilnahme an Preisausschreiben bzw. Gewinnspielen mit dem 
Waren- oder Dienstleistungsabsatz zulässig ist, wird sowohl im UWG als auch 
im VO-Vorschlag geregelt. Im Gegensatz zum UWG werden im VO-Vorschlag 
unterschiedliche Rechtsfolgen bezüglich der Zulässigkeit beschlossen, je 
nachdem, ob es sich um ein Preisausschreiben oder ein Gewinnspiel handelt.23 
Vor den Änderungen im UWG und dem geänderten VO-Vorschlag existierte im 
                                                          
20 Bloß 2006, 5 
21 Vgl. Bloß 2006, 5 ff. 
22 Vgl. Bloß 2006, 6 
23 Vgl. ebd. 
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deutschen Wettbewerbsrecht keine klare Unterscheidung zwischen den 
Begriffen Preisausschreiben und Gewinnspiel. 
Das deutsche Gesetz hat nur für Preisausschreiben eine Definition, jedoch nicht 
für Gewinnspiele.24 Infolgedessen wird laut Bürgerlichem Gesetzbuch (BGB)25 
das Preisausschreiben als eine „Auslobung, die eine Preisbewerbung zum 
Gegenstand hat“ und die nur gültig sein soll, „wenn in der Bekanntmachung 
eine Frist für die Bewerbung bestimmt wird“, definiert und wird somit als eine 
Unterart der Auslobung nach §657 BGB angesehen.26 Eine Auslobung setzt 
jedoch eine zu erbringende Leistung voraus, beispielsweise die passende 
Antwort zur Frage eines Preisausschreibens. Ist keine zu erbringende Leistung 
vorausgesetzt, handelt es sich nicht um eine Auslobung, sondern um ein 
sogenanntes „unechtes“ Preisausschreiben27. Diese „unechten“ 
Preisausschreiben werden oftmals als Werbemittel eingesetzt. Hierbei steht 
nicht der Wettbewerb um die bessere Leistung der Teilnehmer des 
Preisausschreibens, sondern die Generierung von Aufmerksamkeit für 
bestimmte Waren oder Dienstleistungen im Vordergrund.  
Bei Preisausschreiben und Gewinnspiele, die der Verkaufsförderung dienen, 
handelt es sich demnach oftmals um „unechte“ Preisausschreiben.28 Demnach 
ist der wettbewerbsrechtliche Begriff Preisausschreiben in einem 
umfassenderem Sinn zu verstehen als im zivilrechtlichen Kontext.29 Der 
Bundesgerichtshof unterscheidet Preisausschreiben von Gewinnspielen allein 
nach dem Faktor der zu erbringenden Leistung der Teilnehmer: Ist eine zu 
erbringende Leistung von den Teilnehmern festzustellen, so handelt es sich um 
ein Preisausschreiben. Ist jedoch keine Leistung von den Teilnehmern 
notwendig und somit lediglich der Zufall den Gewinner von den Verlierern 
unterscheidet, handelt es sich laut Bundesgerichtshof um ein Gewinnspiel.30 
Überträgt man diese juristischen Definitionen auf die Gewinnspiele im Radio, so 
wird deutlich, dass sowohl Gewinnspiele als auch Preisausschreiben im Radio 
                                                          
24 Vgl. Bloß 2006, 7 
25 Vgl. § 661 BGB 
26 Vgl. MüKoBGB/Seiler 1997, § 661 BGB Rn. 1 
27 Vgl. Baumbach/Hefermehl 2003, §1 UWG Rn. 149 
28 Vgl. Bloß 2006, 7 
29 Vgl. Baumbach/Hefermehl 2003, §1 UWG Rn. 149 
30 Vgl. Bloß 2006, 9 f. 
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eingesetzt werden, je nachdem, ob der Teilnehmer eine Leistung erbringen 
muss oder per Zufallsverfahren als Gewinner hervorgeht. 
Im folgenden Verlauf der Thesis wird der Verfasser trotz definitorischer 
Unterschiede über Gewinnspiele im Allgemeinen reden und unter jenen Begriff 
ebenfalls Preisausschreiben subsumieren. 
 
3.2 Das Medium Radio als Ebene für Gewinnspiele 
Neben dem Fernsehen und den Printmedien ist das Radio seit Jahrzehnten 
fester Bestandteil der Medienlandschaft Deutschlands. Wie in Abbildung 6 zu 
erkennen ist, hören seit 2012 knapp 37 Millionen Menschen täglich Radio. Mit 
zusätzlich ca. 12,5 Millionen Menschen, fast täglich Radio hören, 10 Millionen 
Menschen, die manchmal Radio hören, sowie 5 Millionen Menschen, die 
zumindest selten Radio hören, konnten im Jahr 2016 ungefähr 64 Millionen 
festgestellt werden, die in einer bestimmten Form Radio hören. Laut dem 
Bundesinstitut für Bevölkerungsforschung leben momentan ca. 82,2 Millionen 
Menschen in Deutschland31. Daraus ergibt sich, dass 78% der deutschen 
Bevölkerung Radio hören, 45% der Gesamtbevölkerung Deutschlands 
konsumieren Radio sogar täglich.  
Laut einer Umfrage beträgt die durchschnittliche tägliche Radiohördauer in 
Deutschland etwa 3 Stunden (Vgl. Abbildung 7). Auffallend ist hierbei der 
Anstieg von durchschnittlich 179 Minuten auf 209 Minuten zwischen 1999 und 
2000. Daraus lässt sich schließen, dass aufgrund der Jahrtausendwende die 
erhöhte Berichterstattung zur Erhöhung des Radiokonsums in Deutschland 
geführt hat, die das Radio aufgrund des historischen Ereignisses vermehrt als 
Informationsquelle und Unterhaltungsmedium genutzt haben. Zwischen dem 
Millennium und 2017 ist die durchschnittliche Radiohördauer jedoch wieder auf 
den Stand von 1999 zurückgefallen.  
Eine weitere Statistik besagt, dass im Jahr 2016 78% der Jugendlichen in 
Deutschland täglich bzw. mehrmals pro Woche Radio hören, während 6% 
                                                          
31 Vgl. BIB1 
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einmal pro Woche bis einmal pro zwei Wochen Radio hören, 9% einmal pro 
Monat oder seltener Radio hören und 5% nie Radio hören (Vgl. Abbildung 8). 
Bezugnehmend auf die Nutzung des Radios muss jedoch zwischen der 
tatsächlichen Hördauer und der Verweildauer, also der Zeit, in der das Radio 
zwar eingeschaltet ist, der Nutzer jedoch nicht mehr aktiv dem Programm folgt, 
unterschieden werden. So wurde in der Mediaanalyse 2017 (ma 2017) 
festgestellt, dass im Jahr 2016 die durchschnittliche Hördauer montags bis 
freitags 180 Minuten betrug, während die Verweildauer bei 237 Minuten lag. 
Samstags und sonntags wurde eine Hördauer von 130 und 119 Minuten 
festgestellt, während die Verweildauer an den entsprechenden Tagen bei 187 
und 182 Minuten lag. Bei der erhobenen Statistik, welche in Abbildung 8 
dargestellt ist, wurden Menschen im Alter von 14 bis 49 Jahren befragt. 
Beim Vergleich der durchschnittlichen täglichen Fernsehdauer in Deutschland 
mit der durchschnittlichen täglichen Radiohördauer in Deutschland, wird die 
Relevanz des Mediums Radio deutlich (Vgl. Abbildung 9): Während im Jahr 
2016 in Deutschland durchschnittlich 223 Minuten Fernsehen pro Tag geschaut 
wurden, so lag die dementsprechende Radiohördauer mit 178 Minuten lediglich 
45 Minuten darunter. Im Jahr 2000 übertraf die durchschnittliche tägliche 
Radiohördauer die durchschnittliche tägliche Fernsehdauer sogar um 19 
Minuten. 
In Anbetracht der aufgezeigten Statistikergebnisse, ist nach Ansicht des 
Verfassers der Einsatz von Gewinnspielen im Radio einerseits aufgrund der 
Masse der Radiohörer, sowie deren täglicher Konsumdauer grundlegend 
überaus sinnvoll. Hierbei wird jedoch zunächst das Medium im Ganzen in 
Betracht gezogen, die Unterscheidung zwischen privatwirtschaftlichem und 
öffentlich-rechtlichem Hörfunk wird hierbei noch nicht beachtet. Die Effizienz 
des spezifischen strategischen Einsatzes von Gewinnspielen im 
privatwirtschaftlichen und öffentlich-rechtlichen Hörfunk wird jedoch im weiteren 
Verlauf der vorliegenden Arbeit analysiert. 
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3.3 Rechtliche Rahmenbedingungen von Gewinnspielen  
3.3.1 Call Media, Mehrwertdienste und Lizenzen 
Laut Goldhammer/Lessig32 sind Gewinnspiele im Radio Teil des sogenannten 
Call Media.  
„Der Begriff Call Media bezeichnet die Verbindung von Medienangeboten mit 
telefonbasierten Mehrwertdiensten […].“33. Zu Call Media gehören außerdem 
Votings, Umfragen, Kandidaten-Hotlines, Info-Hotlines usw. 
Goldhammer/Lessig sagen darüber hinaus, dass Gewinnspiele zu den 
sogenannten Mehrwertdiensten zählen, welche unter anderem über 
dementsprechende Mehrwertdienste-Rufnummern erreicht werden können.34 
Mehrwertdienste sind Rufnummern von Radiosendern oder 
Medienunternehmen, bei denen der Anrufer die gesamten Kosten des 
Telefonats übernimmt und der Anbieter den erzeugten Anrufumsatz erhält. 
Sogenannte Premium Rate Nummern (0190x), sowie MABEZ Nummern 
(Massenverkehr zu bestimmten Zielen - 0137x/0902) zählen zu 
Mehrwertdienstnummern.35 Der Einsatz von Mehrwertdiensten wird im 
folgenden Verlauf der Thesis detailliert erläutert. 
Da ein Großteil der im Rundfunk eingesetzten Gewinnspiele über telefonische 
Anrufe beim entsprechenden privatwirtschaftlichen oder öffentlich-rechtlichen 
Rundfunksender erfolgen, müssen zunächst die rechtlichen und politischen 
Rahmenbedingungen des Telekommunikationsmarkts in Bezug auf 
Gewinnspiele im Radio untersucht werden. 
Im Jahr 2004 wurde das Telekommunikationsgesetz (TKG), welches 
umfangreiche gesetzliche Bestimmungen für den Telekommunikationsmarkt 
regelt, verabschiedet. Besonders detaillierte Regelungen herrschen für 
Mehrwertdienste, die im Bezug zur Telekommunikation stehen. Da es in den 
Jahren 2002 und 2003 zu einem starken Anstieg von Missbrauchsfällen im 
Bereich der Mehrwertdienste kam, hat die Politik verschärfte Regulierungen 
verabschiedet. Auch seriöse Anbieter waren durch diese Regulierungen 
                                                          
32 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 23 
33 Goldhammer/Lessig 2005, 23 
34 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 24 f. 
35 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 28 
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betroffen, jedoch hat sich deren Situation dadurch nicht zwangsläufig zum 
Besseren gewendet. Das Telekommunikationsgesetz regelt grundlegend den 
Einsatz von Telekommunikationsdienstleistungen36. Entsprechende Anbieter, 
wie zum Beispiel privatwirtschaftliche und öffentlich-rechtliche 
Rundfunkanstalten, benötigen eine entsprechende Lizenz, die von der 
Regulierungsbehörde für Telekommunikation und Post (Reg TP) vergeben 
wird.37 
Es gibt folgende Lizenzklassen:38 
1.) Lizenzen zum Betreiben von Übertragungswegen: 
• Mobilfunk (Lizenzklasse 1) 
• Satellitenfunk (Lizenzklasse 2) 
• Andere Übertragungswege, z.B. Festnetz (Lizenzklasse 3) 
 
2.) Lizenzen für Sprachtelefondiest 
1.) Auf Basis selbst betriebener Telekommunikationsnetze  
(Lizenzklasse 4) 
 
„Grundsätzlich können beim Einsatz von Mehrwertdienste-Rufnummern in Verbindung mit 
einem Gewinnanreiz zwei verschiedene Tatbestände erfüllt sein, die von zivil- bzw. 
strafrechtlicher Relevanz sind und im Folgenden näher erläutert werden:“39 
Goldhammer/Lessig unterscheiden hierbei nicht zwischen Gewinnspielen und 
Preisausschreiben, sondern zwischen Gewinnspielen und Glücksspielen. 
Gewinnspiele sind laut Goldhammer/Lessig Spiele, bei denen die 
Fähigkeiten/Fertigkeiten des Teilnehmers darüber entscheiden, ob er gewinnt 
oder nicht und bei denen kein direkter, entgeltlicher Einsatz gefordert wird. 
Glücksspiele dagegen sind Spiele, die einen entgeltlichen Einsatz fordern und 
bei denen der Teilnehmer über keine entsprechenden Fähigkeiten/Fertigkeiten 
verfügen muss, um zu gewinnen, sondern der Erfolg des Teilnehmers allein 
                                                          
36 Vgl. Telekommunikationsgesetz 1 
37 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 44 f. 
38 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 45 
39 Goldhammer/Lessig 2005, 52 
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vom Zufall abhängt.40 Somit zählt zu einem Gewinnspiel beispielsweise ein 
Anruf bei einem Radiosender, bei dem der Teilnehmer eine bestimmte Frage 
richtig beantworten muss. Roulette ist ein Beispiel für Glücksspiel, da einerseits 
zunächst ein Geldbetrag eingesetzt werden muss, um teilnehmen zu dürfen, 
und andererseits der Ausgang des Gewinnspiels allein vom Zufall abhängt. 
Basierend auf Goldhammer/Lessigs Definition des Begriffs Glücksspiel ist der 
Verfasser dieser Arbeit der Meinung, dass sowohl der Hessische Rundfunk als 
auch der privatwirtschaftliche Rundfunksender FFH kein Glücksspiel durchführt, 
da von den Teilnehmern kein entgeltlicher Einsatz gefordert wird. 
Nichtsdestotrotz werden im Radio Gewinnspiele durchgeführt, bei denen zwar 
kein Einsatz von Geld gefordert wird, jedoch der Gewinner per Zufall 
ausgewählt wird und somit keine Leistung erbracht werden muss. 
Es zeigt sich, dass keine deutliche Klarheit vorliegt, wie genau die Begriffe 
Gewinnspiel, Glückspiel, Preisausschreiben und unechte Preissauschreiben zu 
definieren sind. Der Verfasser legt für die hier vorliegende Thesis fest, dass 
angelehnt an die Definition von Goldhammer/Lessig lediglich zwischen 
Gewinnspielen, die eine Leistung voraussetzen und Gewinnspielen, die keine 
eigene Leistung durch Teilnehmer voraussetzen, unterscheidet. Entscheidend 
ist hierbei, dass im Unterschied zum Glückspiel bei Gewinnspielen ohne eigene 
Leistung kein Einsatz durch die Teilnehmer erfolgt, der Ausgang jedoch 
ebenfalls vom „Glück“ bzw. dem Zufall abhängt.  
 
3.3.2 Rechtliche Unklarheiten und Problematiken bei Telefon-Spielen 
Gewinnspiele sind erlaubt, solange die Teilnahme am Gewinnspiel nicht an den 
Kauf einer Ware oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung des 
Gewinnspielveranstalters gebunden sind.41 Durch diese Regelung soll 
verhindert werden, dass der natürliche Spieltrieb nicht dazu missbraucht 
werden kann, eine drastische private oder gewerbliche Gewinnsteigerung 
auszunutzen. Dieser Punkt ist vor allem in Bezug auf Gewinnspiele im Radio zu 
beachten, da bei Telefon-Gewinnspielen im Rundfunk ein erheblicher Anteil der 
                                                          
40 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 52 f. 
41 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 53 
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Anruferlöse dem jeweiligen Sender zukommt.42 Es ist umstritten, ob 
privatwirtschaftliche Rundfunksender auf die Einnahmen der Gewinnspiele, 
ähnlich wie auf die Werbeeinahmen, angewiesen sind und die 
Inanspruchnahme der Anruferlöse somit gerechtfertigt ist.  
Doch wie werden die Anruferlöse im öffentlich-rechtlichen Rundfunk, welche 
zum Großteil von Rundfunkgebühren finanziert werden, gerechtfertigt? Des 
Weiteren muss beachtet werden, dass bei vielen Gewinnspielen im Radio vom 
Teilnehmer verlangt wird, der Sendung über einen gewissen Zeitraum zu 
folgen. Ein Beispiel dafür ist ein Gewinnspiel, bei dem der Teilnehmer beim 
jeweiligen Radiosender anrufen muss, sobald er drei zuvor vom Radiosender 
festgelegte Songs in einer gewissen Reihenfolge gehört hat. Wenn der 
Teilnehmer die Radiosendung nicht verfolgt, kann er nicht wissen, wann die drei 
festgelegten Songs gespielt werden und kann somit nicht am Gewinnspiel 
teilnehmen.  
Diese Teilnahmebedingung des Gewinnspiels bindet den Teilnehmer in 
gewisser Weise an die Dienstleistung des Radiosenders, nämlich dessen 
Radiosendung. Somit ist das Gewinnspiel, welches in diesem Beispiel erklärt 
wurde, an die Inanspruchnahme der Dienstleistung des Radios gekoppelt, 
welches prinzipiell laut Goldhammer/Lessig nicht zulässig ist. Nichtsdestotrotz 
wird diese Art von Gewinnspielen im Radio eingesetzt, weshalb in diesem Fall 
die Aussage von Goldhammer/Lessig als nicht ganz zutreffend bezeichnet 
werden kann. 
Die Definition einer erbrachten Leistung beim Gewinnspiel ist fraglich und 
unklar formuliert. So ist beispielsweise die Beantwortung der Gewinnspiel-Frage 
„Wie viele Finger sind an einer menschlichen Hand?“43 prinzipiell ohne 
besonderes Wissen zu beantworten und bedarf keiner besonderen 
Fähigkeit/Fertigkeit. Jedoch muss die Gewinnspiel-Frage zunächst beantwortet 
werden, woraus man schließen kann, dass zum einen die Entscheidung über 
den Gewinner des Gewinnspiels nicht dem Zufallsprinzip unterliegt und zum 
anderen theoretisch die Gewinnspielfrage falsch beantwortet werden könnte 
und somit die richtige Antwort eine erbrachte Leistung darstellt. 
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Es wird von Glücksspiel gesprochen, sobald ein „nicht unbeträchtlicher Einsatz“ 
vorliegt, der jedoch bisher im Gesetz nicht klar definiert ist.44 Einmalige Kosten, 
beispielsweise 0,49 Euro/Anruf bei einer 0137-Nummer, bzw. Minutengebühren 
in Höhe von 0,62 Euro/Minute bei einer 0190-Nummer, gelten als unbedenklich. 
Die Problematik hierbei ist jedoch, dass Teilnehmer bei Call Media-Angeboten 
oftmals mehrfach anrufen und sich der Betrag summieren kann.45 
Im Jahr 2004 ist der Lotteriestaatsvertrag (LoStV) in Kraft getreten, der die 
Einzelheiten genehmigungspflichtiger Glücksspiele und die Vergabe 
entsprechender Lizenzen regelt.46 Auf den Bereich der Telefon-Spiele des 
Hörfunks haben die Ministerpräsidenten der Länder bei der Diskussion über 
den Lotteriestaatsvertrag im Jahr 2003 keinen Bezug genommen, sodass eine 
klare Definition bzgl. der Mindestgrenze beim Spieleinsatz bis dato fehlt. Bei 
dem Entwurf des Lotteriestaatsvertrags war zunächst eine Passage enthalten, 
die festlegte, dass die Höhe des Teilnahmebetrags bei einem lizenzpflichtigen 
Glücksspiel unwichtig sei.  
Es wird angenommen, dass jene Passage im Interesse der Radiosender, die 
entsprechende Telefon-Spiele einsetzen, entfernt wurde.47 Aufgrund der 
fehlenden Regelung bzgl. der Glücksspiele im Call Media-Einsatz des 
Rundfunks, ist der Einsatz dieser Art von Spielen von Seiten der Radiosender 
mit Vorsicht zu genießen, da durch die unklare Regelung eine Rechtssicherheit 
für die Radiosender nicht gewährleistet ist. Eine klare gesetzliche Regelung für 
den Grenzfall der TV- und Radio-Gewinnspiele wäre für die Veranstalter der 
Glücks- und Gewinnspiele grundlegend wichtig, um eine endgültige 
Rechtssicherheit für die Veranstalter sicherzustellen.48 
 
3.3.3 Telefongebühren bei Gewinnspielen im Radio 
Oftmals herrscht bei Teilnehmern von Telefongewinnspielen Ungewissheit 
bezüglich der gegebenenfalls anfallenden Telefongebühren. Diese 
vorherrschenden Ungewissheiten seitens der Teilnehmer werden auch 
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47 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 55 
48 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 55 
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systematische Informationsasymmetrien genannt.49 Hierbei besteht das 
Problem, dass der Veranstalter des Gewinnspiels sowohl die Gewinnchancen 
als auch die Ausführung des Gewinnspiels besser kennt als die Teilnehmer. 
Goldhammer/Lessig50 beschreiben die Unterschiede bei den sogenannten 
Rufnummerngassen, welche verschiedene Arten von Rufnummern sind, die 
sich in Bezug auf deren technischer Ausgestaltung und Tarifierung 
unterscheiden.  
Servicerufnummern der Rufnummerngassen, auf die der Verfasser dieser 
Arbeit näher eingehen wird, werden von der Regulierungsbehörde für 
Telekommunikation und Post (Reg TP) einzeln direkt an die Anbieter der Inhalte 
bzw. in Blöcken an Netzbetreiber vergeben. Zu Servicerufnummern zählen die 
Nummernräume von Free Phone (0800 Nummer), Shared Cost (0180x 
Nummer), Premium Rate (0190x/0900x Nummer), persönlichen Nummern 
(0700 Nummer), sowie MABEZ (0137x/0902 Nummer).51 
Wie zuvor beschrieben, zählt zu den Unterscheidungen zwischen den 
Rufnummerngassen die Berechnung der Kosten beim Anrufer. Die 
Kostenberechnung für die Rufnummerngassen wird auch Billing genannt. 
Üblicherweise erfolgt die Abrechnung der jeweiligen 
Telekommunikationsleistung über das sogenannte Online-Billing. Dies 
bedeutet, dass die Berechnung der Telefonkosten durch den Betreiber des 
Teilnehmer-Anschlusses, beispielsweise die Deutsche Telekom, geschieht. Ein 
Anbieter von telefonischen Mehrwertdiensten, z.B. ein Radiosender, der ein 
Gewinnspiel durchführt, hat durch das Online-Billing den Vorteil, dass dessen 
Rufnummer von jedem Netz aus erreichbar ist. Da die Deutsche Telekom für 
Rufnummern im Online-Billing eine Zahlungsgarantie übernimmt, haben 
Anbieter von Telefonmehrwertdiensten ein sehr geringes Zahlungsausfallrisiko.  
Mittlerweile werden jedoch zunehmend die Kosten für Mehrwertdienste vom 
Netzbetreiber in Rechnung gestellt. Dieses Verfahren wird Offline-Billing 
genannt. Im Fall eines telefonischen Gewinnspiels eines Radiosenders hat dies 
zur Folge, dass sämtliche für den Radiosender angefallenen Kosten des 
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51 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 26 
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Gewinnspiels von einem Netzbetreiber in Rechnung gestellt werden und die 
Berechnung nicht wie im Fall eines Online-Billings direkt erfolgt. Für das Offline-
Billing muss ein Abrechnungsvertrag zwischen dem Netzbetreiber und dem 
Anbieter des Mehrwertdiensts bestehen. Auch bei diesem Verfahren trägt der 
Netzbetreiber das Risiko von Zahlungsausfällen.52 Im Folgenden wird auf die 
unterschiedlichen Rufnummerngassen, deren Charakteristika und 
Einsatzgebiete eingegangen53: 
3.3.3.1 Free Phone 0800 Nummer 
Wie aufgrund des Namens bereits deutlich wird, handelt es sich hierbei um 
einen für den Anrufer kostenlosen Nummernraum. Der Anbieter des 
Nummernraums trägt jedoch die vollen Kosten. 0800 Nummern werden 
meistens als Infohotlines und Reklamationshotlines eingesetzt, die vorwiegend 
als Instrument der Kundengewinnung dienen. Sowohl der HR als auch FFH 
nutzen für ihre Gewinnspiele Free Phone Nummern. Der Sender HIT RADIO 
FFH nutzt für seine Gewinnspiele eine Telefonnummer, die den Anrufer in das 
Regionalstudio Bad Vilbel verbindet. Hierfür wird keine 0800 Nummer, sondern 
die Vorwahl der Stadt Bad Vilbel, genutzt. Der Sender PLANET RADIO, der 
ebenfalls zu FFH gehört, nutzt jedoch im Gegensatz zum Sender HIT RADIO 
FFH eine 0800 Nummer. Die Abrechnung erfolgt über Online-Billing. 0800 
Nummern eignen sich für den Anbieter nicht zur Generierung von Geld. 
3.3.3.2 Shared Cost 0180x Nummer 
Shared Cost beschreibt einen Nummernraum, bei dem der Anrufer einen Teil 
der Kosten trägt. Der Anbieter der Rufnummer muss entweder ebenfalls einen 
Teil der Kosten tragen oder erhält ab einer bestimmten Anrufanzahl von 
Kunden einen Werbekostenzuschuss, der die Kosten des Anbieters deckt oder 
sogar zu Gewinnen seitens des Anbieters führt. Nichtsdestotrotz ist eine 
Gewinngenerierung durch eine Shared Cost Rufnummer nicht der Regelfall und 
wird somit nicht als Nummernraum angesehen, mit dem der Rufnummer-
Anbieter Geld verdient. Die Gesamtkosten belaufen sich auf 0,5 bis 6 
Cent/Minute. Shared Cost wird hauptsächlich für Beratungs-, Bestellungs-, und 
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Reservierungshotlines genutzt. Wie beim Free Phone Nummernraum erfolgt 
auch hier die Abrechnung über Online-Billing. 
3.3.3.3 Persönliche 0700 Nummer 
Eine 0700 Rufnummer wird auch als „Dach-Rufnummer“ für mehrere 
Anschlüsse eines Teilnehmers bezeichnet. Die Kosten, welche sich auf 6 bis 12 
Cent belaufen, muss der Anrufer übernehmen. Sollte jedoch eine Weiterleitung 
in Mobilfunknetze oder ins Ausland erfolgen, so trägt der Anbieter die 
zusätzlichen Kosten. 0700 Rufnummern werden hauptsächlich mit Buchstaben, 
welche zum Namen des Anbieters passen, kombiniert (z.B. 0700-FIRMAXYZ) 
und gelten lebenslang. Manche Unternehmen nutzen eine 0700 Nummer als 
Service-Hotline. Die Rufnummer eignet sich im Allgemeinen nicht als 
gewinngenerierend. 
3.3.3.4 Premium Rate 0190x & 0900x Nummer 
Bei Premium Rate Rufnummern muss der Anrufer die gesamten Kosten des 
Anrufs übernehmen, während der Anbieter einen Teil der Anrufumsätze erhält. 
Die Tarifkosten für einen Premium Rate Anruf sind vom Anbieter flexibel 
gestaltbar, jedoch existieren von der Bundesnetzagentur vorgeschriebene bzw. 
dem Deutschen Verband für Telekommunikation und Medien (DVTM) geregelte 
Tarifierungshöchstgrenzen.54 Des Weiteren darf der Anbieter einen 
sogenannten Blocktarif einrichten, welcher die Kosten des Telefonats nicht 
nach Verbindungsdauer, sondern pro Gespräch berechnet.55 Die in Abbildung 
10 dargestellten Nummernräume von 0190 Nummern verdeutlichen, dass die 
Kosten je nach Nummernraum deutlich variieren. So entsprechen die 
Anrufkosten einer 0190-0 Nummer knapp dem Fünffachen der Anrufkosten 
einer 0190-4/6 Nummer.  
Des Weiteren sind die minimalen und maximalen Anbietervergütungen der 
Nummernräume zu beachten. Je höher die Anrufkosten pro Minute der 
Nummernräume sind, desto höher fallen die relativen Vergütungen für den 
Anbieter des entsprechenden Nummernraums aus. Im Beispielfall eines 0190-8 
Nummernraums kann die Vergütung des Anbieters bis zu 85% der Anrufkosten 
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betragen. Premium Rate Rufnummern werden hauptsächlich bei Erotiklines, 
Wetterservices und Rechtsberatungen verwendet und dienen Anbietern einer 
solchen Rufnummer als Gewinn förderndes Mittel. 0190x Nummern werden 
über Online-Billing abgerechnet, während 0900x über Offline-Billing berechnet 
werden. Bei 0900 Nummern fallen zusätzliche Vermittlungskosten pro Minute, 
sowie Rechnungskosten an, die der Service Provider verlangt und je nach Höhe 
der Anrufkosten pro Minute gestaltet werden, jedoch prozentual begrenzt sind. 
Abbildung 11 zeigt diese Kosten auf und legt außerdem dar, dass der Anbieter 
des Nummernraums den Großteil der gesamten Netto-Minutenkosten als 
Gewinn erhält. 
 3.3.3.5 MABEZ 0137x/0902 
MABEZ Rufnummern dienen hauptsächlich als Mittel zur Anrufzählung und 
ermöglichen die Abwicklung von Massen-Anrufen. Auch in diesem 
Nummernraum übernimmt der Anrufer die gesamten Kosten des Telefonats, 
während dem Anbieter ein Teil der Anrufumsätze gutgeschrieben wird. Die 
Kosten werden nicht zeitabhängig, sondern pro Anruf berechnet. Zum Einsatz 
kommen MABEZ Rufnummern beispielsweise bei Televoting-Diensten, bei 
denen innerhalb kürzester Zeit eine hohe Anzahl von Anrufen zu verzeichnen 
ist. Dazu gehören unter anderem Ad-hoc-Umfragen und Gewinnspiele. 
Die Anrufkosten der verschiedenen MABEZ-Nummernräume weisen, ähnlich 
wie die Nummernräume der Premium Rate Nummern, Unterschiede auf (Vgl. 
Abbildung 12). So entsprechen die Kosten einer 0137-1/5 Nummer nur etwa 
10% der Kosten einer 0137-7 Nummer. Eine weitere Parallele zu den Premium 
Rate Nummernräumen ist bei den Vergütungen der Anbieter vorhanden. Die 
Einnahmen der Anbieter steigen, je nach Höhe der Anrufkosten, relativ an und 
können im Falle des teuersten MABEZ-Nummernraums maximal knapp zwei 
Drittel der Anrufkosten entsprechen. 
Sowohl der HR, als auch FFH nutzen für ihre Telefongewinnspiele eine Free 
Phone Rufnummer, deren Einsatz hauptsächlich zur Kundengewinnung genutzt 
wird. Auf kostenpflichtige MABEZ Rufnummern, die sich finanziell vor allem bei 
Gewinnspielen mit hohen Anrufzahlen lohnen, wird dagegen von Seiten der 
Radiosender verzichtet. Daraus lässt sich schließen, dass Gewinnspiele des 
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HR und FFH hauptsächlich als Mittel der Kundengewinnung genutzt wird und 
hierfür auf finanzielle Wachstumsmöglichkeiten verzichtet wird. Nicht nur 
werden Kunden durch kostenlose Telefongewinnspiele gewonnen, auch das 
Image der Sender wird durch diese Maßnahme verbessert. Nach Meinung des 
Verfassers erarbeiten sich Sender durch Kundengewinnung und 
Imageverbesserung eine nachhaltige Gewinnsteigerung. 
3.3.4 Diskussion – Einsatz von kostenpflichtigen Gewinnspielen 
Einnahmen durch Gewinnspiele im privatwirtschaftlichen Rundfunk werden 
dadurch gerechtfertigt, dass sie neben Werbeeinahmen benötigt werden, um 
den jeweiligen Sender zu finanzieren, da im privatwirtschaftlichen Rundfunk 
keine Rundfunkgebühren existieren, die den Sendern eine Existenzbasis 
ermöglichen. Beim öffentlich-rechtlichen Rundfunk, der zum Großteil von den 
Rundfunkgebühren finanziert wird, liegt jedoch keine offensichtliche 
Rechtfertigung von Einnahmen durch den Einsatz von 
Telefonmehrwertdiensten, insbesondere Gewinnspielen, vor.  
Laut Goldhammer/Lessig56 standen öffentlich-rechtliche Radiosender beim 
Einsatz von kostenpflichtigen Rufnummern in der Kritik. Vor allem 
bezugnehmend auf den Grundversorgungsauftrag wurden kostenpflichtige 
Anrufe bei Gewinnspielen im öffentlich-rechtlichen Rundfunk in Frage gestellt, 
da diese über eben jenen Auftrag hinausgehen. Privatwirtschaftliche 
Rundfunksender kritisieren den Einsatz von Telefonmehrwertdiensten im 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk, da durch den Einsatz eine Verzerrung des 
Marktes entstehe, die letztendlich zu verminderten Einnahmen der 
privatwirtschaftlichen Sender führt.  
Die Kritikäußerung der privatwirtschaftlichen Rundfunksender ist durchaus 
vertretbar, da diese im Gegensatz zu öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten 
über keine Einnahmen durch Rundfunkgebühren verfügen und man somit die 
Meinung vertreten kann, dass sie neben Werbeeinahmen auf Einnahmen von 
Telefonmehrwertdiensten angewiesen sind. Verringerte Einnahmen von 
Telefonmehrwertdiensten der privatwirtschaftlichen Rundfunksender aufgrund 
zuvor genannter Wettbewerbsverzerrung hätte somit nicht zu verachtende 
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negative Auswirkungen auf die Existenzgrundlage privatwirtschaftlicher 
Rundfunkanstalten.  
„Prinzipiell haben entsprechende Erlöse der öffentlich-rechtlichen Sender als 
„sonstige Einnahmen“ im Sinne § 12 (1) RStV [Rundfunkstaatsvertrag] zu 
gelten.“57 Diese gesetzliche Regelung besagt entgegen der Vorwürfe der 
privatwirtschaftlichen Rundfunksender, dass Telefonmehrwertdienste im 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk lt. § 11 (1) RStV58 als programmbegleitende 
Mediendienste erlaubt sind, wenn deren Inhalt zum Programm des jeweiligen 
Rundfunksenders passend ist.59 
Eine entscheidende Wendung in Bezug auf Einnahmen durch 
Telefonmehrwertdienste im öffentlich-rechtlichen Rundfunk kam mit dem achten 
Rundfunkänderungsstaatsvertrag (RÄStV) im Jahr 2004. Laut diesem 
Staatsvertrag dürfen Einnahmen aus dem Angebot von 
Telefonmehrwertdiensten nicht mehr erzielt werden.60 Dies bedeutet nicht, dass 
keine Mehrwertdienste mit kostenpflichtigen Nummern mehr eingesetzt werden 
dürfen, sondern, dass durch diese kein Gewinn mehr erwirtschaftet werden 
darf. Die Anrufkosten bei Telefonmehrwertdiensten dürfen somit nur noch den 
Aufwand des Senders decken, der durch den Einsatz des 
Telefonmehrwertdienstes entstanden ist.61  
Aufgrund der Änderungen des achten Rundfunkänderungsstaatsvertrags hat 
sich der Einsatz von Telefonmehrwertdiensten im Rundfunk grundlegend 
verändert. Durch die Verminderung des Einsatzes von 
Telefonmehrwertdiensten im öffentlich-rechtlichen Rundfunk ist der Umsatz der 
Mehrwertdienst-Service Provider zunächst stark gesunken. Jedoch führte die 
Abnahme des Einsatzes von Mehrwertdiensten im öffentlich-rechtlichen 
Rundfunk nicht zu einer Schwächung des gesamten Mehrwertdienst-Marktes, 
sondern zu einer Zunahme im privatwirtschaftlichen Rundfunkbereich. Dadurch 
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verlagerte sich der Mehrwertdienstmarkt stark zu den privatwirtschaftlichen 
Rundfunkanstalten.62  
Im späteren Verlauf dieser Thesis werden detailliert die Gewinnspiele des HR 
und FFH anhand von Fallbeispielen erklärt. Bei dem Einsatz sämtlicher 
analysierter Gewinnspiele des HR als auch des FFH wird deutlich, dass auf 
Einnahmen durch Anrufkosten verzichtet wird, da kostenfreie Telefonnummern 
eingesetzt werden. Online-Gewinnspiele des HR und FFH sind ebenfalls 
kostenlos. Aufgrund des achten Rundfunkänderungsstaatsvertrags ist der HR 
gezwungen, auf Einnahmen von Telefonmehrwertdiensten wie Gewinnspielen 
zu verzichten, jedoch verzichtet FFH ebenfalls auf Einnahmen von Anrufkosten 
der Gewinnspiele, obwohl der Mehrwertdienst-Markt seit den Änderungen des 
achten Rundfunkänderungsstaatsvertrags im privatwirtschaftlichen Rundfunk 
gewachsen ist. Nichtsdestotrotz generiert der FFH Einnahmen durch 
Kooperationen mit den Unternehmen, welche die Preise der Gewinnspiele zur 
Verfügung stellen. 
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4 Einsatz von Gewinnspielen bei Radiosendern 
Die Teilnahmebedingungen von Gewinnspielen im Radio dienen den 
ausführenden Radiosendern als juristische Absicherung und als transparente 
Informationsquelle für die Teilnehmer. Die folgenden Beispiele zeigen die 
Teilnahmebedingungen bei Gewinnspielen im privatwirtschaftlichen und im 
öffentlich-rechtlichen Hörfunk. Des Weiteren werden Teilnahmebedingungen 
eines Gewinnspiels des privatwirtschaftlichen sowie eines des öffentlich-
rechtlichen Hörfunks dargestellt, um beispielhaft zu veranschaulichen, wie jene 
Gewinnspiele gestaltet sind. 
 
4.1 Anrufgewinnspiele von Radiosendern 
4.1.1 Beispiel HIT RADIO FFH 
Für den privatwirtschaftlichen Hörfunk wird das Gewinnspiel „Wünsch dir was, 
dann kriegste das“ des Radiosenders HIT RADIO FFH mitsamt 
Teilnahmebedingungen näher betrachtet63. Das Gewinnspiel war Teil der 
Spezialwoche „Das große Wünsch dir was „Spezial“ – powered by Samsung“, 
welche vom 6. – 10. März 2017 durchgeführt wurde. Bei dem Gewinnspiel 
konnten sich die Teilnehmer eines von mehreren angebotenen Samsung-
Produkten aussuchen. Die Auswahl erfolgte über ein sogenanntes 
Wunschformular über die FFH Website oder die FFH App. Sobald sich jemand 
als Teilnehmer anmeldete, akzeptierte er die Teilnahmebedingungen des 
Gewinnspiels. 
Hierbei handelt es sich insbesondere um zeitliche, örtliche und 
personenbezogene Einschränkungen, die von FFH für dieses Gewinnspiel 
individuell festgelegt wurden. Innerhalb dieser Bedingungen werden u.a. 
Richtlinien bezüglich Änderungen festgelegt, die während des bereits laufenden 
Gewinnspiels durch den Sender vorgenommen werden. Hierzu zählt die 
Möglichkeit der Verschiebung zeitlicher Rahmenbedingungen, beispielsweise 
eine Verlängerung der Durchführung des Gewinnspiels über den ursprünglich 
festgelegten Zeitrahmen. Weiterhin erklären sich die Teilnehmer mit der 
Aufzeichnung und Speicherung der Gewinnspielrunden einverstanden. 
                                                          
63 Vgl. FFH3 
4 Einsatz von Gewinnspielen bei Radiosendern  29 
 
Hierdurch ergibt sich für den Sender eine Kontrollfunktion. Mögliche 
Unstimmigkeiten im Verlauf des Gewinnspiels oder vermeintliche Fehler können 
somit nachfolgend analysiert werden. Ebenso dient dies dem Sender als 
Auswertungsmöglichkeit für zukünftige Gewinnspiele, wodurch diese in der 
Ausführung angepasst und verbessert werden können. 
Darüber hinaus existiert bei diesen Teilnahmebedingungen eine 
personenbezogene Einschränkung, wodurch die Teilnahme am Gewinnspiel auf 
einen bestimmten Personenkreis eingegrenzt wird. Lediglich Teilnehmer, deren 
personenbezogene Daten für die Teilnahme registriert wurden, sind berechtigt, 
am Gewinnspiel teilzunehmen. Des Weiteren sind Eingrenzungen zur 
Gewinnspielausschüttung (z.B. „Keine Barauszahlung“) festgelegt, sowie 
Haftungsbeschränkungen bezogen auf den Sender formuliert. Auch erfolgt hier 
eine Einwilligung zur Datenspeicherung durch die Teilnehmer. Diese ist zwar 
widerspruchsfähig, allerdings zunächst grundsätzlich mit Einwilligung der 
Teilnahmebedingungen freigegeben. Jeder, der nicht möchte, dass seine Daten 
gespeichert werden, muss dem also nachträglich per Telefonanruf 
widersprechen. 
Gesamtheitlich betrachtet ist erkennbar, dass diese Teilnahmebedingungen 
insbesondere Schutz für den Sender FFH bieten. Bezogen auf Widersprüche 
während und nach dem Gewinnspiel, fehlerhafte Gewinnausschüttung und 
Gewinnforderung, sowie Teilnahmebedingungen im Allgemeinen sichert sich 
der Radiosender durch diese individuell formulierten Bedingungen finanziell und 
juristisch ab. Ein Schutz für den Teilnehmer selbst ist nicht deutlich erkennbar 
(vgl. generelle Datenspeicherung/Löschung nur auf Widerspruch, Teilnahme 
von Minderjährigen). Die Gewinnausschüttung für Teilnehmer ist durch die 
Teilnahmebedingungen so eingegrenzt, dass die Wahrscheinlichkeit eines 
möglichen Gewinns minimalisiert wird. Es erfolgt ein „Aussieben“ der 
Teilnehmer durch kontinuierliche Eingrenzung in Form von Zeit, Ort, 
personenbezogenen Aspekten und Aktivitätsanforderung an die Teilnehmer. 
Nur wenn alle vorausgesetzten Kriterien beachtet werden, besteht für die 
Teilnehmer eine Chance auf den Gewinn.  
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Außergewöhnliche Anrufgewinnspiele 
Im Jahr 2010 wurde vom Radiosender HIT RADIO FFH eine besondere Form 
des Anrufgewinnspiels durchgeführt. Das Gewinnspiel mit dem Namen 
„Unverhofft kommt oft – Fischers Klingelding“ erfolgte zwar auch über den Weg 
des Telefons, jedoch rief der Teilnehmer des Gewinnspiels nicht wie gewohnt 
an, sondern wurde stattdessen vom Moderator Daniel Fischer angerufen. Das 
Online-Magazin Radioszene – Das Insidermagazin für Radiomacher beschrieb 
den Aufbau und die Durchführung des Gewinnspiels64: 
Hierbei rief der Moderator der FFH-Sendung Guten Morgen, Hessen! Hörer der 
Radiosendung an und verwickelte sie in ein Gespräch über Themen wie Musik, 
Prominente, aktuelle Geschehnisse und Allgemeinwissen. Dabei stellte der 
Moderator heimlich drei Fragen, die der Hörer richtig beantworten musste, um 
1.000 Euro zu gewinnen. Löste der Teilnehmer nur zwei Fragen, so gewann er 
500 Euro; bei nur einer richtigen Antwort 100 Euro. Das Gewinnspiel wurde von 
AGIDA, der Direktversicherung der AOK Hessen unterstützt. Interessant an 
diesem Beispiel ist der Wechsel der Initiative für die Teilnahme an dem 
Gewinnspiel, denn der Teilnehmer muss in diesem besonderen Fall eines 
Telefongewinnspiels im Radio nicht selbst als einer von mehreren Anrufern 
agieren, sondern wird zufällig vom Radiosender ausgewählt und angerufen.  
Des Weiteren war es für dieses Gewinnspiel nicht nötig, das Radioprogramm 
von HIT RADIO FFH zu verfolgen, um im richtigen Moment anzurufen, wenn 
gewisse Songs gespielt wurden (wie es bei einer Vielzahl anderer 
Telefongewinnspiele im Radio der Fall ist). Eine Leistung musste ebenfalls 
erbracht werden, da der Teilnehmer nur im Falle der richtig beantworteten 
Fragen das entsprechende Preisgeld gewann. Eine weitere Besonderheit des 
Gewinnspiels ist der Unterhaltungsfaktor für die Hörer: Während der Teilnehmer 
des Gewinnspiels das Gespräch mit dem Moderator führt, ihm nicht bewusst ist, 
dass er überhaupt ein Teilnehmer in diesem Moment ist und er somit auch nicht 
weiß, dass die richtige Lösung der heimlich gestellten Fragen des Moderators 
zum Gewinn eines Preisgelds führen kann, hat eine unterhaltende Wirkung für 
die Hörer des Radioprogramms, die bzgl. des heimlichen Gewinnspiels 
eingeweiht sind. Gewisse Parallelen zu der Fernsehsendung Verstehen Sie 
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Spaß?65, die bereits seit 1980 Teil des Fernsehprogramms des ARD ist, werden 
deutlich, da auch hier der Teilnehmer nicht weiß, dass er in das Programm der 
Sendung einbezogen ist und die Zuhörer bzw. Zuschauer des Programms 
bereits eingeweiht sind. 
 
4.1.2 Beispiel HR3 / YOU FM 
Bezüglich der Teilnahmebedingungen ist im Hessischen Rundfunk grundlegend 
festzustellen, dass allgemeine Teilnahmebedingungen für Gewinnspiele 
vorliegen. Diese gelten für sämtliche Gewinnspiele des HR und sind zwischen 
den Hörfunkprogrammen (z.B. YOU FM, HR2, HR3), abgesehen von kleinen 
Änderungen, identisch. Nichtsdestotrotz ist der HR dazu befugt, die 
Teilnahmebedingungen spezifisch zu ergänzen oder gar zu ersetzen.66 
Die allgemeinen Teilnahmebedingungen für Gewinnspiele beim Hörfunksender 
HR3 umfassen Voraussetzungen der Gewinnspielteilnahme, wie z.B. Alter 
(Volljährigkeit), Wohnsitz (Deutschland), Gewinngültigkeit (Unterschrift des 
Teilnehmers) und Teilnahmeberechtigte (keine Mitarbeiter des HR). 
Weiterhin gelten Regeln zur Gewinnausschüttung, beispielsweise dass diese 
personenbezogen sind und bei Sachgewinnen keine Barauszahlung erfolgt. 
Darüber hinaus sind Regelungen zur Datenspeicherung formuliert, aus denen 
hervorgeht, dass der Sender persönliche Daten der Teilnehmer für die Dauer 
des Gewinnspiels speichern und diese Dritten zur Verfügung stellen darf. 
Hiermit ist jedoch lediglich der Bereitsteller des Preises gemeint, nicht aber eine 
Weitergabe an externe Dritte. Zudem hat der Teilnehmer das Recht auf 
Löschung der Daten in Form eines schriftlichen Widerspruchs. 
Diese Teilnahmebedingungen von HR3 bieten insbesondere dem Sender 
Schutz vor widerrechtlichem Handeln durch Teilnehmer und deren 
Schadensersatzforderungen. Es ist erkennbar, dass sich der Hessische 
Rundfunk durch die Teilnahmebedingungen bezüglich finanzieller und 
juristischer Forderungen absichert. 
                                                          
65 Vgl. SWR1 
66 Vgl. HRb, HRc 
 
4 Einsatz von Gewinnspielen bei Radiosendern  32 
 
Wie zuvor beschrieben, gelten bei Gewinnspielen des hessischen Rundfunks 
allgemeine Bedingungen, die in speziellen Fällen ersetzt oder ergänzt werden 
können. Als Beispiel für Gewinnspiele im öffentlich-rechtlichen Hörfunk soll 
nachfolgend der Jugendsender des Hessischen Rundfunks YOU FM 
herangezogen werden. Anhand des Gewinnspiel-Beispiels „Der YOU FM 
Seychellen Shorty – Bist du verrückt genug?“67, bei dem eine Reise zu den 
Seychellen verlost wurde, wird der Verfasser die abgeänderten, allgemeinen 
Teilnahmebedingungen eines Gewinnspiels des hessischen Rundfunks näher 
erläutern. Hierbei wird der Verfasser nur auf die ergänzten bzw. ersetzten 
Teilnahmebedingungen, die sich von den allgemein geltenden 
Teilnahmebedingungen des HR abgrenzen, eingehen. 
Die hierbei festgelegten Teilnahmebedingungen gelten zusätzlich zu den 
bereits erläuterten Teilnahmebedingungen. Hierbei werden insbesondere 
Regelungen zu Kriterien, welche nicht durch den Sender beeinflussbar sind, 
festgelegt. Dies beinhaltet u.a. Änderungen durch den Bereitsteller des Preises 
(Flug-/Reisegesellschaft), beispielsweise bei Flugzeitänderungen aufgrund auf 
den Transfer einflussnehmender äußerer Umstände. Ebenso sind rechtliche 
Voraussetzungen und Einreisebestimmungen des Einreiselands inbegriffen 
(Senderexternes Kriterium), z.B. Reisepass, Visum, Impfungen, 
Versicherungen, Kosten für Reiseunterbrechung oder Reiseabbruch. 
Weiterhin werden ein möglicher Gewinnverfall bei Versäumnis des festgelegten 
Abreisedatums, sowie die individuelle Gewinngestaltung geregelt. Letzteres 
umfasst die genaue Beschreibung des Gewinns als Grundpaket der Reise in 
Form von Transfer, Unterkunft, Verpflegung, als auch gewinnexterne 
Zusatzleistungen persönlicher Präferenzen bzgl. der Aufenthaltsgestaltung (z.B. 
Tagesausflug, Mietwagen etc.), die vom Gewinner selbst finanziert werden 
müssen. 
Zu erkennen bei einem Preis dieser Größenordnung sind detaillierte 
Teilnahmebedingungen, die vor allem einen erweiterten rechtlichen und 
finanziellen Schutz für den hessischen Rundfunk, sowie dessen 
Kooperationspartner (im oben genannten Beispiel Condor) gewährleisten. Die 
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beinhalteten Leistungen der Reise sind genau gelistet, mögliche 
kostenpflichtige Sonderleistungen sind jedoch besonders hervorgehoben, 
sodass die Transparenz der allgemeinen Teilnahmebedingungen 
aufrechterhalten wird. Auffallend ist jedoch, dass bei den 
Beförderungsmaßnahmen (Flug, Flughafen-Hotel-Transfer) Details, wie z.B. die 
Uhrzeit, nicht genannt werden. Dies ist auf den bei Punkt 2 der Allgemeinen 
Teilnahmebedingungen beschriebenen Vorbehalt möglicher Änderungen der 
Flugzeiten zurückzuführen. 
 
4.1.3 Anrufgewinnspiele – Ein Vergleich zwischen HR und HIT RADIO FFH 
Bei dem Vergleich der allgemeinen Teilnahmebedingungen von Gewinnspielen 
bei privatwirtschaftlichem und öffentlich-rechtlichem Hörfunk werden neben 
Gemeinsamkeiten entscheidende Unterscheide deutlich.  
Die juristische Absicherung wird beim hessischen Rundfunk wie auch bei FFH 
deutlich. Um dies zu erreichen, wird der Rechtsweg von vornherein 
ausgeschlossen. Sowohl der HR als auch FFH schließen eine Übernahme der 
Haftung bezugnehmend auf das Gewinnspiel aus und setzen die genaue 
Angabe der persönlichen Daten der Teilnehmer voraus. Die Teilnahme am 
Gewinnspiel kann beim hessischen Rundfunk und bei FFH nicht über andere 
Anbieter erfolgen; eine Barauszahlung des Preises ist ebenfalls bei beiden 
Rundfunksendern ausgeschlossen. Auch der Umgang mit den persönlichen 
Daten der Teilnehmer ist den allgemeinen Teilnahmebedingungen beider 
Sender geregelt. Die Daten dürfen für eine bestimmte Dauer gespeichert 
werden und im Rahmen des Hörfunkprogramms dürfen gewisse persönliche 
Daten, wie z.B. der Name des Teilnehmers oder dessen Wohnort, veröffentlicht 
werden.  
Bei beiden Radiosendern haben die Teilnehmer das Recht, die Erlaubnis der 
Veröffentlichung gewisser persönlicher Daten zu untersagen. Abgesehen davon 
dürfen Mitarbeiter des jeweiligen Radiosenders, der das Gewinnspiel 
durchführt, nicht daran teilnehmen. Sowohl am Beispiel des FFH Gewinnspiels 
Wünsch dir was, dann kriegste das, als auch am Beispiel des vom hessischen 
Rundfunk durchgeführten Gewinnspiels Der YOU FM Seychellen Shorty – Bist 
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du verrückt genug? werden in den jeweiligen allgemeinen 
Teilnahmebedingungen zeitliche Fristen bestimmt, die die Teilnehmer 
einzuhalten haben, da sie ansonsten vom Gewinnspiel disqualifiziert werden 
oder im Fall des Gewinns den Preis nicht in Anspruch nehmen dürfen. 
Doch neben den soeben genannten Gemeinsamkeiten in Bezug auf die 
allgemeinen Teilnahmebedingungen von Gewinnspielen des HR und FFH, 
werden auch einige entscheidende Unterschiede deutlich. 
Während beim hessischen Rundfunk an erster Stelle der allgemeinen 
Teilnahmebedingungen für Gewinnspiele das Mindestalter von 18 Jahren 
genannt ist, so ist laut den allgemeinen Teilnahmebedingungen für 
Gewinnspiele des FFH die Teilnahme von Kindern erlaubt, solange diese sich 
selbstständig am Hörertelefon melden können und in der Lage sind, mit dem 
Moderator ein Gespräch zu führen. Eltern der Kinder, die an einem Gewinnspiel 
des FFH teilnehmen, dürfen zudem nicht stellvertretend für ihre Kinder anrufen. 
Die Teilnahmeberechtigung für Kinder ist vor allem bzgl. der gesetzlichen 
Regelung der beschränkten Geschäftsfähigkeit Minderjähriger, § 106 BGB68, 
fragwürdig.  
Da bei einigen Gewinnspielanrufen im Radio bestimmte Telefonkosten 
entstehen und somit eine kostenpflichtige Bedingung an die 
Gewinnspielteilnahme geknüpft ist, muss in Frage gestellt werden, ob die 
Teilnahme von Kindern an Gewinnspielen beim FFH im Rahmen des BGB 
erlaubt ist. Darüber hinaus ist die Angabe persönlicher Daten von Kindern, die 
für die Teilnahme bei einem Gewinnspiel des FFH von Nöten ist, fragwürdig. Da 
bei den allgemeinen Teilnahmebedingungen des FFH nur von Kindern im 
Allgemeinen die Rede ist und nicht zwischen Kindern unter und über dem 
siebten Lebensjahr unterschieden wird, entsteht eine weitere Problematik 
bezüglich der grundlegenden gesetzlichen Rahmenbedingungen. Kinder, die 
nicht das siebente Lebensjahr vollendet haben, dürfen laut § 104 BGB69 keine 
Geschäfte abschließen. Somit dürften sie auch nicht an Gewinnspielen des 
FFH teilnehmen, selbst wenn sie in der Lage sind, sich selbstständig am 
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Hörertelefon zu melden können und mit dem Moderator ein Gespräch zu 
führen. 
Obgleich bei den allgemeinen Teilnahmebedingungen für Gewinnspiele des HR 
und FFH der Datenschutz geregelt ist, sind diesbezüglich Differenzen der 
beiden Radiosender zu sehen. Während in den allgemeinen 
Teilnahmebedingungen des Hessischen Rundfunks die Möglichkeit besteht, 
dass der Teilnehmer die Weitergabe seiner persönlichen Daten an den 
Bereitsteller des Preises untersagt und die Löschung seiner Daten beansprucht, 
ist diese Möglichkeit bei der Teilnahme an einem Gewinnspiel des FFH nicht 
möglich.  
Auch die Haftungsübernahme ist beim Hessischen Rundfunk und FFH 
unterschiedlich geregelt. In den allgemeinen Teilnahmebedingungen des HR ist 
festgelegt, dass keine Haftung für die Beschaffenheit des Preisgegenstands 
(kein Schadensersatz bei Rechts- oder Sachmängeln) übernommen wird, 
sobald der Preis per Post verschickt wurde. Die allgemeinen 
Teilnahmebedingungen des FFH besagen, dass der Sender nicht für 
Fehlaussagen oder technisch bedingte Fehler im Zusammenhang mit der 
Gewinnentscheidung haftet, erwähnen jedoch nicht, wer im Fall eines 
beschädigten Preises die Haftung übernehmen muss. 
Der Wohnsitz in Deutschland ist eine Bedingung, die nur in den allgemeinen 
Teilnahmebedingungen des Hessischen Rundfunks genannt ist. Jene 
Bedingung ist in den allgemeinen Teilnahmebedingungen des FFH nicht 
festgelegt. 
 
4.2 Onlinegewinnspiele von Radiosendern 
Abgesehen von Anruf-Gewinnspielen nutzen Radiosender das Internet als 
Medium für Gewinnspiele. Sowohl Social-Media Plattformen, zu denen unter 
anderem Facebook und Instagram zählt, als auch die Website der jeweiligen 
Radiosender dienen als Instrument zur Durchführung der Gewinnspiele. 
Teilnahme-Formulare müssen ausgefüllt werden, Posts müssen geliked oder 
kommentiert werden, Beiträgen muss gefolgt werden: die Voraussetzungen zur 
Teilnahme an Gewinnspielen sind unterschiedlich. Doch das Internet kann auch 
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als sekundäres Hilfsmittel für Anruf-Gewinnspiele dienen. So kann 
beispielsweise ein Geräusch, welches von den Teilnehmern eines Anruf-
Gewinnspiels erraten werden muss, über die Website des Radiosenders erneut 
angehört werden, aber auch Tipps und Hilfestellungen zum Gewinnspiel 
eingesehen werden.70 Im Folgenden werden Beispiele von Online-
Gewinnspielen des HR und FFH analysiert. 
 
4.2.1 Beispiel FFH 
4.2.1.1 Gewinnspiele über Social-Media Plattformen 
PLANET RADIO, ein Radiosender der FFH-Senderkette, hat am 30. Mai 2017 
über Instagram Tickets für ein Konzert des Künstlers Bruno Mars in Frankfurt 
verlost.71 Darüber hinaus hat PLANET RADIO mithilfe eines Facebook-Posts72, 
sowie über die Website von PLANET RADIO73 auf das Gewinnspiel 
aufmerksam gemacht, nichtsdestotrotz erfolgte die Durchführung des 
Gewinnspiels ausschließlich auf der Social-Media Plattform Instagram. Die 
Teilnahmebedingungen des Gewinnspiels bestand aus lediglich drei Punkten74: 
Der Teilnehmer musste PLANET RADIO auf Instagram folgen, zu einem 
bestimmten Zeitpunkt ein Live-Video, welches über die Instagram Seite von 
PLANET RADIO lief, einschalten und das Video kommentieren.  
Die soeben genannten Teilnahmebedingungen beschreiben in diesem Fall 
lediglich die zu erbringenden Leistungen des Gewinnspiel-Teilnehmers. Im 
Vergleich zu den allgemeinen Teilnahmebedingungen des Online-Gewinnspiels 
von HR3 wird deutlich, dass die Teilnahmebedingungen deutlich geringer sind 
und eine rechtliche Absicherung seitens des Radiosenders PLANET RADIO 
aus deren Teilnahmebedingungen nicht hervorgeht. Die Besonderheit des 
Gewinnspiels liegt bei den zu gewinnenden Preisen. Neben dem eigentlichen 
Preis des Gewinnspiels konnten Teilnehmer einen Snickers-Schokoriegel 
gewinnen. Der Verfasser ist der Meinung, dass der Schokoriegel einerseits eine 
Art Trostpreis darstellte, aber andererseits auf humoristische Weise als Teil des 
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Wortspiels „Mars oder Snickers“ diente, welches der Name des Gewinnspiels 
war. Da das Gewinnspiel über die Social-Media Plattform Instagram 
durchgeführt wurde, entstanden keine Kosten für die Teilnehmer. Durch die 
vom Gewinnspiel erzeugte Verlinkung der PLANET RADIO Website mit der 
Facebook- und Instagram-Seite des Radiosenders, wurde Aufmerksamkeit auf 
allen drei Kanälen generiert.  
Sogenannte Likes für PLANET RADIO sind sowohl bei Facebook, als auch bei 
Instagram zu verzeichnen und zumindest die Teilnehmer des Gewinnspiels 
haben die Anzahl der Follower der Instagram-Seite von PLANET RADIO 
erhöht. Ähnlich wie bei der Gewinnspiel-Aktion von HR3 über Facebook, 
entstand auch hier eine Interaktion zwischen PLANET RADIO und den 
Teilnehmern, sowie den Teilnehmern untereinander. Die Interaktion zwischen 
den Teilnehmern beim Gewinnspiel von PLANET RADIO ist vergleichbar mit 
der Interaktion zwischen den Teilnehmern des Gewinnspiels von HR3: 
Teilnehmer berichteten von positiven Erfahrungen zuvor besuchter Konzerte 
des Künstlers Bruno Mars, oder führten einen Dialog darüber, warum sie gerne 
ein Konzert des Künstlers miterleben möchten. Die Interaktion zwischen 
PLANET RADIO und den Teilnehmern unterscheidet sich bezugnehmend auf 
deren Gewinnspiel jedoch von der Interaktion zwischen HR3 und deren 
Gewinnspiel-Teilnehmern:  
Durch das Instagram-Live-Video, welches Bestandteil der 
Teilnahmebedingungen des PLANET RADIO Gewinnspiels war, hat zum einen 
eine erweiterte Kommunikation zwischen den Moderatoren und den 
Teilnehmern des Gewinnspiels stattgefunden, zum anderen erfolgte eine 
besondere Form der Auslosung mithilfe des Glücksrads. Der Einsatz des Live-
Videos und dem dazu gehörenden Auslose-Verfahren wurde womöglich als 
taktische Umsetzung genutzt, um eine Bindung zwischen dem Radiosender 
PLANET RADIO und dessen Hörern zu erzeugen bzw. zu festigen. Da es sich 
bei diesen strategischen Zielen hauptsächlich um PR-Maßnahmen handelt, 
muss der strategische Sinn in Bezug auf das Marketing in Frage gestellt 
werden. Ob PLANET RADIO Gelder durch Kooperationspartner, welche im Fall 
dieses Gewinnspiels beispielsweise der Künstler oder der Veranstalter des 
Konzerts sein könnte, erhalten hat, bleibt offen. Nichtsdestotrotz kann damit 
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gerechnet werden, dass das Ziel des Gewinnspiels die Erhöhung der 
Bekanntheits-Reichweite des Radiosenders, sowie die Steigerung der 
Einschaltquoten war.  
4.2.1.2 Gewinnspiele über die Website des Radiosenders 
Programme der FFH-Gruppe nutzen ebenfalls die eigene Website als Plattform 
für manche ihrer Gewinnspiele. Im Folgenden wird das Gewinnspiel Chef ich 
brauch Strand des Radiosenders PLANET RADIO untersucht, welches 
zwischen dem 27.06.2015 und 24.07.2015 stattfand.75 Bei dem Gewinnspiel 
handelte es sich um eine Kooperation zwischen PLANET RADIO und der 
5vorflug gmbh, einem Reiseveranstalter mit Sitz in München. Im Verlauf 
mehrerer Gewinnspielmodi wurde letztendlich der Gewinner ermittelt, dem die 
Reise als Preis des Gewinnspiels übermittelt werden sollte. Die Bewerbung für 
das Gewinnspiel erfolgte hierbei ausschließlich über die Website des 
Radiosenders PLANET RADIO, auf der sich die Teilnehmer per Formular für 
das Gewinnspiel bewerben mussten. 
 Im Gegensatz zu anderen Online Gewinnspielen, die von Radiosendern 
ausgeführt werden, wurde im Fall dieses Gewinnspiels auf eine Kopplung mit 
einem Social Media Post bzw. der Kopplung mit anderen Plattformen, auf der 
sich die Teilnehmer für das Gewinnspiel bewerben konnten, verzichtet. Der 
Verzicht auf eine Plattform-übergreifende Durchführung des Gewinnspiels ist in 
diesem Fall nicht eindeutig zu erklären. Nach Auffassung des Verfassers 
besteht die Möglichkeit, dass PLANET RADIO aufgrund von vertraglichen 
Abstimmungen mit dem Kooperationspartner 5vorflug dazu verpflichtet war, das 
Gewinnspiel ausschließlich über die eigene Website durchführen zu dürfen, 
jedoch können auch andere Gründe ausschlaggebend gewesen sein. 
 
4.2.2 Beispiel HR 
4.2.2.1 Gewinnspiele über Social-Media Plattformen 
Am 05.06.2017 hat hr3 exklusive Front of Stage Tickets für das HR3 Open Air 
mit Silbermond, Andreas Bourani und JORIS, welches am 09. Juni in der 
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Hessentags-Arena stattfindet, verlost.76 Die Verlosung erfolgte sowohl über die 
Facebook-Seite des HR3, als auch über die Website des HR77. Im Folgenden 
wird der Verfasser jedoch ausschließlich auf die strategischen Ziele eines 
Gewinnspiels mittels eines Facebook-Posts eingehen, auf die Durchführung 
eines Gewinnspiels über die Website des Gewinnspielveranstalters, in diesem 
Fall des HR, wird anhand eines anderen Beispiels später eingegangen.  
Die Teilnahmebedingungen des Gewinnspiels wurden auf der Website des HR 
detailliert geschildert. Neben allgemeinen gültigen Bedingungen, wie z.B. dem 
Ausschluss des Rechtswegs, wurden ähnlich wie bei dem von YOU FM 
durchgeführten Gewinnspiel Der YOU FM Seychellen Shorty – Bist du verrückt 
genug? spezifische Teilnahmebedingungen genannt. Zu jenen spezifischen 
Teilnahmebedingungen gehört die Beschreibung des Preises, Ort und Zeit der 
zu gewinnenden Veranstaltung, sowie die zu „erbringende Leistung“. Die 
Leistung bestand darin, die gewünschte Begleitperson in den Kommentaren 
des Facebook-Posts zum Gewinnspiel zu verlinken, die Auslosung erfolgte 
letztendlich vollkommen per Zufall, Zeitpunkt der Verlinkung oder andere 
Faktoren der Teilnehmer spielten keine weitere Rolle. Durch die Verlinkung der 
gewünschten Begleitperson des Teilnehmers wird die Reichweite des 
Gewinnspiel-Posts vergrößert.  
Des Weiteren können darüber hinaus weitere Personen auf das Gewinnspiel 
und HR3 aufmerksam gemacht werden. Die Teilnahme an dem Gewinnspiel ist 
für die Teilnehmer vollkommen kostenlos, der HR generiert somit aus dem 
Gewinnspiel keine Gelder von den Teilnehmern. Ob Gelder von 
Kooperationspartnern generiert werden, beispielsweise den Künstlern oder dem 
Veranstalter des Events (Hessentags-Arena), bleibt jedoch ungewiss. Da das 
Gewinnspiel des HR die Aufmerksamkeit von möglichst vielen Menschen 
wecken soll und dabei keine Kosten für die Teilnehmer beinhaltet, aber 
andererseits als Promotion-Zweck für ein Event des HR dient, werden sowohl 
PR- als auch Marketingmaßnahmen bei dieser Art des Gewinnspiels deutlich. 
Abgesehen davon wird durch das Gewinnspiel die Anzahl der Likes der 
Facebook-Seite von HR3, sowie deren Anzahl der Follower erhöht, was 
wiederum die Bekanntheits-Reichweite von hr3, sowie deren Events steigert. 
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Ein höherer Bekanntheitsgrad führt im Idealfall zu einer erweiterten Anzahl der 
Hörer des HR3. Ein weiterer großer Vorteil von Gewinnspielen auf Social Media 
Plattformen wie Facebook ist die Interaktion des Gewinnspiel-Veranstalters mit 
den Teilnehmern des Gewinnspiels, aber vor allem auch die Interaktion der 
Teilnehmer untereinander. Manche Teilnehmer berichten beispielsweise in 
ihren Kommentaren davon, welche positiven Erfahrungen sie auf früheren 
Veranstaltungen des HR gemacht haben. Somit erfolgt automatisch eine 
authentische Promotion für den Radiosender und dessen Veranstaltungen. 
4.2.2.2. Gewinnspiele über die Website des Radiosenders 
Neben Gewinnspielen über Social Media Plattformen führt der HR ebenfalls 
Gewinnspiele über die eigene Website durch. Das zuvor im Kapitel 
Gewinnspiele über Facebook beschriebene Gewinnspiel von HR3, bei welchem 
Tickets für das Open Air in der Hessentags-Arena verlost wurden, erfolgte 
neben dem Facebook-Post ebenfalls über die Website des HR.78 Der Vorteil bei 
der Durchführung über die eigene Website liegt vor allem darin, dass zu den 
Künstlern des Events detaillierte Informationen genannt werden und somit das 
Interesse für das Event in besonderem Maß gesteigert werden kann. Ähnlich 
wie bei der Durchführung des Gewinnspiels über Facebook wird auch hier 
mithilfe der Steigerung des allgemeinen Interesses für das Event das Ziel 
verfolgt, die Anzahl der Hörer bzw. die Einschaltquoten zu erhöhen.  
Mehr Informationen zu den Künstlern führt zu mehr Transparenz, welche im 
Idealfall zu einer erhöhten Nachfrage führt. Das Gewinnspiel über die Website 
des HR erfolgt mithilfe eines Formulars, bei dem der Teilnehmer seine 
Kontaktdaten angeben, sowie die Teilnahmebedingungen lesen und 
akzeptieren muss. Im Gegensatz zur Gewinnspiel-Durchführung über die Social 
Media Plattform Facebook ist hierbei keine Interaktion zwischen dem HR und 
den Teilnehmern, sowie den Teilnehmern untereinander möglich. Dies ist ein 
deutlicher Nachteil für den hr, da somit sämtliche zuvor genannten Vorteile 
eines Social Media Posts, welche aus der gegenseitigen Interaktion des HR 
und den Gewinnspiel-Teilnehmern resultiert, wegfällt.  
                                                          
78 Vgl. OpenAir2 
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In den allgemeinen Teilnahmebedingungen des Gewinnspiels wird sowohl auf 
den Facebook Post, als auch auf den Link der Website des HR verwiesen,79 
wodurch hr3 die Vorteile beider Plattformen der Gewinnspiel-Ausführung (HR 
Website, sowie Facebook Post) nutzen kann. Daraus wird deutlich, dass 
manche Gewinnspiele des HR über mehrere Plattformen, beispielsweise 
Facebook und die Website des HR, gleichzeitig durchgeführt werden. Zwar 
herrschen auf den Plattformen die gleichen Teilnahmebedingungen, jedoch 
kann es zu Unterschieden der Teilnahmevoraussetzungen auf den jeweiligen 
Plattformen kommen. Unter Teilnahmevoraussetzungen ist hiermit gemeint, 
welche Aktion bzw. Leistung der Teilnehmer vollbringen muss, um an einem 
Gewinnspiel teilzunehmen. Eine Unterscheidung der 
Teilnahmevoraussetzungen ist beispielsweise die Aufforderung an die 
Teilnehmer des Gewinnspiels, einen Bekannten in den Kommentaren des 
Facebook Posts zu verlinken, während auf der Website des HR lediglich ein 
Formular ausgefüllt werden muss. 
                                                          
79 Vgl. OpenAir2, Punkt 11 
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5 Nutzungsverhalten von Radiohörern – eine 
Kurzumfrage 
Um die theoretische Auseinandersetzung mit dem Thema Gewinnspiele im 
Radio durch einen praktischen Anteil zu ergänzen und zu vertiefen, wurde von 
dem Verfasser der Arbeit eine Umfrage in Form eines Fragebogens 
durchgeführt. Im Folgenden soll erörtert werden, welche Bestandteile der 
Fragebogen aufweist und welche Intentionen den Frageelementen zu Grunde 
liegen, wie sich die Stichprobe aus Befragten zusammensetzt und welche 
bedeutenden Erkenntnisse aus der Umfrage gewonnen werden können. 
 
5.1 Fragebogenkonstruktion  
Der erstellte Fragebogen wurde grundlegend in einem geschlossenen Format 
erstellt. Mögliche Antworten sind daher durch den Verfasser der Arbeit 
vorgegeben. Insgesamt besteht er aus 6 Frageeinheiten, wobei lediglich für die 
letzte Fragebogeneinheit ein offenes Format gewählt wurde (Vgl. C). Die 
Befragten erhielten mit dem Fragebogen zusätzlich ein Informationsblatt, um 
über den Inhalt und wissenschaftlichen Hintergrund der Umfrage aufgeklärt zu 
werden. Dabei wurden vom Verfasser der Arbeit insbesondere die Freiwilligkeit 
und Wahrung der Anonymität kommuniziert. Gefragt wurde nach Angaben zur 
Person (1), dem Nutzungsverhalten (2), der Meinung zu Gewinnspielen (3), der 
Affinität zum Medium Radio (4), der schulischen und beruflichen Bildung (5) 
sowie nach der Präferenz von Radiosendern (6). 
Frageeinheit (1) dient dazu, alters- und geschlechtsspezifische Vergleiche 
vornehmen zu können und Grundlegendes über die befragten Personen zu 
erfahren. Frageeinheit (2) soll helfen, das Nutzungsverhalten der Befragten 
aufzudecken. Dabei spielen sowohl die Häufigkeit der Nutzung des Radios als 
auch Aspekte, wie verschiedene Motivationen der Verwendung, eine Rolle. 
Konkrete Meinungen und Zufriedenheiten bezüglich Gewinnspielen im Radio 
werden durch Frageeinheit (3) deutlich. Durch Frageeinheit (4) wird ersichtlich, 
wie die Affinität und Nähe zum Medium Radio beschaffen ist. Als weiterer 
wichtiger Aspekt soll Frageeinheit (5) die Bildungsbiographie der Befragten 
erfassen. Sowohl Schul- als auch Ausbildungs- oder Hochschulabschlüsse 
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sollen hierbei erfragt werden. Abschließend wird in Frageeinheit (6) nach der 
Auswahl der genutzten Radiosender gefragt, um einen Überblick über die 
vorherrschende Präferenz von Radiosendern zu erhalten.     
 
5.2 Stichprobenbeschreibung 
Insgesamt wurden 67 Personen im Raum Frankfurt am Main befragt. Diese 
Befragungen fanden im Zeitraum vom 09.06.2017 – 16.06.2017 statt. Durch die 
geringe Größe der Stichprobe kann diese nicht als repräsentativ für die 
Gesamtheit der Radiohörer in Deutschland erachtet werden. Jedoch stellen die 
Befunde der Umfrage Tendenzen für ein Antwortverhalten von Radiohörern in 
Hessen dar. 
Hinsichtlich der Geschlechterverteilung zeigt sich, dass 36,9% der Befragten 
männlich und 63,1% der Befragten weiblich sind. Das Alter der Befragten reicht 
von 15 Jahren bis 87 Jahren und beträgt im Durchschnitt 36,2 Jahre. Bezüglich 
der beruflichen und akademischen Ausbildung ist festzustellen, dass 45% über 
eine abgeschlossene Berufsausbildung verfügen und lediglich 29,7% über 
einen Fachhochschul- oder Universitätsabschluss, jedoch 68,2% der Befragten 
über die allgemeine- oder Fachhochschulreife verfügen. Bei der Verteilung der 
Radiohörer in Bezug auf präferierte Radiosender zeigt sich, dass 30 Befragte 
Radioprogramme des HR und 34 Befragte Radioprogramme des FFH notiert 
haben. Generell gaben knapp 70% an, häufig oder zumindest gelegentlich 
Radio zu hören (Vgl. Abbildung 14). 
 
5.3 Ergebnisse 
Im Folgenden sollen lediglich jene Ergebnisse dargestellt werden, die für die 
Leitfrage dieser Arbeit relevant sind. Der Verfasser dieser Arbeit wird daher im 
Weiteren auf auffällige Befunde der Umfrage eingehen und diese statistisch 
aufzeigen. Zunächst zeigt sich, dass knapp 85% der Befragten noch nie an 
einem Gewinnspiel im Radio teilgenommen haben (Vgl. Abbildung 15). Die 
restlichen 15% gaben an, lediglich selten oder nur gelegentlich an 
Gewinnspielen teilzunehmen. Die Befunde der Umfrage deuten weiterhin darauf 
hin, dass Radiohörer Gewinnspielen gegenüber gleichgültig eingestellt zu sein 
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scheinen. So zeigten bei der Frage nach der allgemeinen Zufriedenheit von 
Gewinnspielen im Radio über die Hälfte der Befragten ein unentschlossenes 
Gesamtbild („teils/teils“) (Vgl. Tabelle 3). Auch bei der Frage nach der 
Zufriedenheit mit der Häufigkeit von Gewinnspielangeboten verzeichnet sich ein 
solches Bild (Vgl. Tabelle 2). So gaben hier 70% die Antwortmöglichkeit 
„teils/teils“ an. In Bezug auf das Alter oder das Geschlecht lässt sich kein 
besonderes Antwortverhalten feststellen. Auffällig ist jedoch, dass sich unter 
den befragten Personen mit einem Alter über 60 Jahren keine 
Gewinnspielteilnehmer befinden (Vgl. Tabelle 9). Weiterhin gaben bei einem 
Vergleich der Antworttendenz bezüglich der Teilnahme an Gewinnspielen 9% 
der männlichen Befragten an, zumindest selten oder gelegentlich an einem 
Gewinnspiel teilgenommen zu haben. Der Anteil unter den weiblichen Befragten 
liegt hierbei bei knapp 20% (Vgl. Tabelle 8).      
Insgesamt zeigt sich bei der Auswertung der Umfrage, dass sich hinsichtlich 
des Geschlechts, des Alters oder des Bildungsabschlusses kaum oder keine 
Tendenzen hinsichtlich eines Antwortverhaltens zeigen. Besonders auffällig ist 
jedoch der Befund, dass viele Befragte in Bezug auf die Zufriedenheit mit der 
Häufigkeit von Gewinnspielen oder die allgemeine Zufriedenheit mit dem 
Einsatz von Gewinnspielen im Radio die mittlere Antwortvariante „teils/teils“ 
gewählt haben. Nach Auffassung des Verfassers kann jenes Antwortverhalten 
verschiedene Ursachen haben. Zum einen lässt sich daraus der Schluss 
ziehen, dass die Befragten eine neutrale Position hinsichtlich der Gewinnspiele 
im Radio beziehen, sie also weder zufrieden noch unzufrieden sind. Zum 
anderen deutet eine derartige Beantwortung der Fragen darauf hin, dass die 
Befragten keine Stellung zu jenen Fragen nehmen möchten. 
 In Gesprächen mit verschiedenen Befragten nach der Umfrage wurde zudem 
angegeben, dass eine konkrete Stellungnahme bezüglich der allgemeinen 
Zufriedenheit mit Gewinnspielen im Radio schwerfalle. Dies wurde dadurch 
begründet, dass man selbst noch nicht an solchen Gewinnspielen 
teilgenommen habe und diesbezüglich daher keine eigene Meinung bestehe. 
Der konkrete Hintergrund für jenes Desinteresse bzw. die fehlende Meinung 
sowie die generell geringe Teilnehmerzahl bleibt offen. 
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6 Gewinnspiele im Radio als PR- & 
Marketinginstrument  
Aus den zuvor geschilderten Erkenntnissen wird deutlich, dass Gewinnspiele im 
Radio sowohl eine Funktion für die Public Relation als auch für das Marketing 
haben. Zu unterscheiden ist jedoch, ob es sich um Gewinnspiele des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks oder eines privatwirtschaftlichen Rundfunksenders 
handelt.  
Im öffentlich-rechtlichen Rundfunk dienen Gewinnspiele vor allem als PR-
Instrument. Der Einsatz erfolgt im Rahmen des Hörfunkprogramms. Die 
Gewinnspiele passen zum Programm des Senders. Beispielsweise werden bei 
YOU FM, dem Hörfunkprogramm des HR, welches als Hauptzielgruppe 
hauptsächlich junge Menschen anspricht, Gewinnspiele veranstaltet, die dem 
Image des Programms entsprechen. Ob Konzert-Tickets oder Reisen, das 
Gewinnspielangebot spiegelt das junge, frische und abenteuerlustige Image 
von YOU FM wider. Bei der erfolgreichen Teilnahme eines Gewinnspiels ist 
einerseits die Freude über den Preis per se zu beachten, aber andererseits die 
daraus resultierende Sympathie gegenüber dem Hörfunksender, der das 
Gewinnspiel veranlasst hat. Die Freude über den Gewinn des Preises 
hinterlässt ein positives Gefühl. Diese Freude führt zu einem Gefühl der 
Dankbarkeit gegenüber dem Hörfunksender, der den Preis vergibt, welches 
wiederum Sympathie erzeugt.  
Durch die Bekanntgabe des Gewinners während der Radiosendung erleben 
sämtliche Zuhörer des Radiosenders die Freude des Gewinners, eine 
empathische Freude für den Gewinner entsteht, selbst wenn die Zuhörer nicht 
selbst gewonnen haben. Der Radiosender wird somit einerseits vom Gewinner 
des Gewinnspiels, andererseits aber auch von den Zuhörern des Radiosenders 
mit positiven Gefühlen assoziiert. Der Radiosender wirkt somit sympathisch, 
was wiederum ein positives Image zur Folge hat. Allerdings ist auch zu 
beachten, dass bei Teilnehmern von Gewinnspielen, die nicht gewonnen 
haben, negative Gefühle wie Enttäuschung, Frust und Neid gegenüber dem 
Gewinner entstehen können. Dem Rundfunksender kann vorgeworfen werden, 
dass die Chance des Gewinns zu gering ist, die Teilnahmebedingungen zu 
strikt sind oder zu selten Gewinnspiele durchgeführt werden und ein potentieller 
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Teilnehmer zu selten die Chance hat, zu gewinnen. Die daraus entstehenden 
negativen Assoziationen gegenüber dem Rundfunksender können zu einer 
Verschlechterung des Images führen, vor allem, wenn die negativen Eindrücke 
mit anderen Menschen geteilt werden.  
Eine weitere Gefahr für das Image eines Rundfunksenders besteht bei zu 
häufiger Durchführung von Gewinnspielen. Vor allem bei Zuhörern, die Radio 
grundsätzlich aufgrund der Musik hören, können Gewinnspiele eine nervende 
Wirkung hinterlassen. Dies kann möglicherweise dazu führen, dass ein Zuhörer 
zu einem Sender wechselt, auf dem in diesem Moment kein Gewinnspiel 
durchgeführt wird, sondern Musik läuft. Daraus wird deutlich, dass sowohl die 
Ausführung von Gewinnspielen, wie auch die Frequentierung eingesetzter 
Gewinnspiele von entscheidender Bedeutung bezüglich dessen Wirkung auf 
das Image des Radiosenders sind. 
Im privatwirtschaftlichen Rundfunk werden Gewinnspiele ebenfalls als PR-
Instrument eingesetzt, jedoch spielt bei privatwirtschaftlichen Sendern das 
Gewinnspiel als Marketinginstrument eine deutlich größere Rolle als bei 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. gewinnbringend für den Radiosender, 
der das Gewinnspiel durchführt, kann einerseits durch Telefongebühren 
kostenpflichtiger Telefonnummern, welche von den Anrufern übernommen 
werden, entstehen, andererseits durch Kooperationen mit den Unternehmen, 
die den Preis des Gewinnspiels zur Verfügung stellen.  
Als Beispiel dient das Gewinnspiel Soundcheck, welches im Frühjahr 2004 von 
HIT RADIO FFH durchgeführt wurde. Hierbei mussten die Teilnehmer des 
Gewinnspiels ein Geräusch erraten, welches im Programm des Senders nur für 
eine sehr kurze Dauer vorgespielt wurde.80 Der Radiosender setzte hierbei eine 
0180 Nummer ein, auch Shared-Cost Nummer genannt, welche einen 
Tarifbetrag von 0,24 Euro pro Anruf betrug. Der Anrufer muss bei einem 
Shared-Cost Anruf nur einen Teil des Tarifbetrags bezahlen, während der 
restliche Betrag vom Anbieter der Rufnummer übernommen wird. Das Problem 
liegt hierbei jedoch, dass die Aufteilung der Kosten einer 0180 Nummer 
unübersichtlich sind.81  In diesem Fall diente die Ausschüttung der Erträge 
                                                          
80 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 160 
81 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 28 f. 
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durch die Rufnummer hauptsächlich dazu, den Werbekostenzuschuss für den 
Sender möglichst gering zu halten, große Gewinne konnten für den Sender 
durch die Telefongebühren nicht erzielt werden, obgleich insgesamt 3,5 
Millionen Anrufe für das Gewinnspiel getätigt wurden. Das Preissortiment des 
Gewinnspiels bestand aus zwanzig Alfa Romeo Spider Cabrios im Wert von 
30.000 Euro. Jeder Gewinnspiel-Teilnehmer, der ein gesuchtes Geräusch 
richtig erriet, gewann eines der Cabriolets. Hätte der Sender als Rufnummer für 
sein Gewinnspiel eine 0137 Nummer genutzt, welche auch als MABEZ Nummer 
bzw. als Nummer für Massenverkehr zu bestimmten Zielen bezeichnet wird82, 
und hierfür ebenfalls eine Telefongebühr von 0,24 Euro verwendet, so hätte der 
Radiosender bei Netto-Anrufeinnahmen von 725.000 Euro tatsächliche 
Einnahmen durch Anrufe in Höhe von 330.000 Euro erhalten. Jedoch hätte in 
diesem Fall jeder Anrufer die gesamten Kosten des Anrufs übernehmen 
müssen83.  
Nach Ansicht des Verfassers hätte der Einsatz einer 0137 Nummer dazu führen 
können, dass weniger Anrufe für das Gewinnspiel getätigt werden, da der 
Einsatz einer 0137 Nummer eine abschreckende Wirkung auf Menschen haben 
könnte, die am Gewinnspiel teilnehmen möchten. Somit hätten einerseits 
weniger Menschen am Gewinnspiel teilnehmen können, andererseits hätte es 
negative Auswirkungen auf das Image des Radiosenders haben können. 
Bezugnehmend auf das Marketing des Senders wäre es möglicherweise 
sinnvoll gewesen, den Einsatz einer 0137 Nummer in Erwägung zu ziehen, um 
mehr Ausschüttungen durch die Anrufe der Gewinnspiel-Teilnehmer zu 
generieren. Betrachtet man den Einsatz des Gewinnspiels jedoch auf der PR-
Ebene, so wäre der Einsatz einer 0137 Nummer nicht ratsam, da eine 0180 
Nummer zwar keine Gewinne generiert, aber die Werbekosten großlegend 
deckt84 und zudem eine positive Wirkung auf das Image garantiert.  
Die Gewinnerbringung für den Radiosender, welche durch deren 
Marketingkooperation mit Alfa Romeo85 gewährleistet war, ist ein weiterer 
Grund für die Bevorzugung einer 0180 Nummer gegenüber einer 0137 
                                                          
82 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 33 
83 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 28 
84 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 162 
85 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 162 
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Nummer, da der Radiosender somit nicht auf die Gewinne der Anrufkosten 
angewiesen ist und das Gewinnspiel somit für den Radiosender im Sinne der 
PR, als auch des Marketings erfolgreich war. Laut Goldhammer/Lessig liegt der 
grundlegende Sinn eines Gewinnspiels jedoch bei der Stärkung der 
Hörerbindung86. Die Hörerbindung wird erzeugt durch die unterhaltende 
Wirkung der Gewinnspiele. Je intensiver und regelmäßiger der Hörer das 
Programm verfolgt, desto attraktiver wird das entsprechende Gewinnspiel. 
                                                          
86 Vgl. Goldhammer/Lessig 2005, 162 
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen 
Bezugnehmend auf die in der Einleitung gestellten Leitfragen ist es das Ziel der 
Arbeit, eine vergleichende Analyse von Gewinnspielen im öffentlich-rechtlichen 
und privatwirtschaftlichen Rundfunk zu erarbeiten. Zunächst konnte gezeigt 
werden, dass sich privatwirtschaftliche und öffentlich-rechtliche 
Rundfunkanstalten in finanziellen, rechtlichen sowie strukturellen Aspekten 
maßgeblich unterscheiden. Während das finanzielle Fundament des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks größtenteils aus den geleisteten Rundfunkbeiträgen 
besteht, sind privatwirtschaftliche Rundfunksender auf andere Einnahmequellen 
wie etwa Werbeeinkünfte angewiesen. Hinsichtlich der rechtlichen 
Rahmenbedingungen konnte gezeigt werden, dass die Gestaltung des 
öffentlich-rechtlichen Radioprogramms in weitem Maße von gesetzlichen 
Statuten flankiert wird. So gibt der klassische Rundfunkauftrag konkrete 
Richtlinien vor, wie und mit welchen Anteilen die Ausgestaltung des 
Radioprogramms vorzunehmen ist, während privatwirtschaftliche 
Rundfunkanstalten diesbezüglich weitestgehend losgelöst sind.  
 
Ferner konnte durch eine definitorische Eingrenzung des Gewinnspielbegriffs 
festgelegt werden, wie jener Begriff aufzufassen ist. Es zeigte sich, dass eine 
differenzierte Auffassung bezüglich der Begrifflichkeiten Gewinnspiel, 
Glücksspiel, Preisausschreiben sowie unechte Preisausschreiben vorliegt. Auch 
die unterschiedlichen medialen Kanäle und Zugänge zu Gewinnspielen im 
Radio wurden dabei erarbeitet. Um den praktischen Einsatz von Gewinnspielen 
im Radio zu beleuchten, wurden exemplarisch für den öffentlich-rechtlichen und 
privatwirtschaftlichen Rundfunk der HR und FFH herangezogen. In beiden 
Fällen wird deutlich, dass eine rechtliche Absicherung mithilfe von 
Teilnahmebedingungen einen hohen Stellenwert zu haben scheint. Die 
aufgezeigten Beispiele von Gewinnspielaktionen und deren 
Teilnahmebedingungen ermöglichten einen detaillierten Einblick in die konkrete 
Ausgestaltung von Gewinnspielen und haben zudem ergeben, dass die 
Teilnahmekondition (Beispielsweise bezüglich des Alters) des HR strenger 
reglementiert zu sein scheinen.  
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Die selbst erstellte Umfrage erweitert das theoretische Feld durch das 
Praxisfeld der Konsumenten von Radiosendungen. Als zentraler Befund ist 
festzuhalten, dass Gewinnspiele im Radio mit einer hohen Gleichgültigkeit 
wahrgenommen werden, was auch durch die geringe Zahl der Teilnehmer an 
Gewinnspielen verdeutlicht wird. Es zeigt sich weiterhin, dass Radiosender 
Gewinnspiele als PR- und Marketinginstrument verwenden und diese gezielt in 
ihr Radioprogramm sowohl innerhalb der eigentlichen Radiosendung als auch 
durch weitere mediale Plattformen wie z.B. Social Media einbetten. 
 
Da der Verfasser der Arbeit sich gezielt ausgewählten Aspekten in Bezug auf 
Gewinnspiele im Radio gewidmet hat, bleiben einige Blickwinkel der 
behandelten Thematik offen. So würde eine größere Stichprobenzahl der 
durchgeführten Umfrage ein greifbareres Bild in Bezug auf das 
Nutzungsverhalten von Radiohörern liefern. Weiterhin gilt auch zu klären, wie 
die als neutral interpretierte Haltung der Befragten zu Stande kommt und ob 
sich jene auch bei einer repräsentativen Umfrage äußern würde.  
 
Des Weiteren wäre die Betrachtung detaillierter ökonomischer Faktoren eine 
Ergänzung der vorliegenden Arbeit. Diesbezüglich wäre etwa die Bedeutung 
von Kooperationspartnern, welche die Preise von Gewinnspielen zur Verfügung 
stellen, interessant. Welche finanziellen Mittel müssen Radiosender für 
Gewinnspiele einsetzen und welcher Ertrag ergibt sich hieraus? Die 
Beantwortung jener Fragen wäre eine geeignete Ergänzung der erarbeiteten 
Bachelorthesis und würde ein vollständigeres Gesamtbild der Thematik 
Gewinnspiele im Radio ermöglichen. Die wachsende Zahl von 
Rundfunksendern, die nach wie vor vorhandene Popularität und Verankerung 
des Mediums Radio in der deutschen Medienlandschaft sowie die steigende 
Präsenz von Radiosendern auf weiteren medialen Plattformen deuten darauf 
hin, dass die Beschäftigung mit dem Thema Radio auch zukünftig eine 
bedeutende Aufgabe darstellt. 
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Anlagen  XVII 
 
Anlagen  
A) Gesetztestexte 
A1) Bürgerliches Gesetzbuch (BGB) 
§ 661 Preisausschreiben 
(1) Eine Auslobung, die eine Preisbewerbung zum Gegenstand hat, ist nur 
gültig, wenn in der Bekanntmachung eine Frist für die Bewerbung bestimmt 
wird. 
(2) Die Entscheidung darüber, ob eine innerhalb der Frist erfolgte Bewerbung 
der Auslobung entspricht oder welche von mehreren Bewerbungen den Vorzug 
verdient, ist durch die in der Auslobung bezeichnete Person, in Ermangelung 
einer solchen durch den Auslobenden zu treffen. Die Entscheidung ist für die 
Beteiligten verbindlich. 
(3) Bei Bewerbungen von gleicher Würdigkeit findet auf die Zuerteilung des 
Preises die Vorschrift des § 659 Abs. 2 Anwendung. 
(4) Die Übertragung des Eigentums an dem Werk kann der Auslobende nur 
verlangen, wenn er in der Auslobung bestimmt hat, dass die Übertragung 
erfolgen soll. 
 
A2) Bürgerliches Gesetzbuch (BGB) 
§ 657 Bindendes Versprechen 
Wer durch öffentliche Bekanntmachung eine Belohnung für die Vornahme einer 
Handlung, insbesondere für die Herbeiführung eines Erfolges, aussetzt, ist 
verpflichtet, die Belohnung demjenigen zu entrichten, welcher die Handlung 
vorgenommen hat, auch wenn dieser nicht mit Rücksicht auf die Auslobung 
gehandelt hat. 
 
A3) Rundfunkstaatsvertrag 
II. Abschnitt Vorschriften für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk 
§ 11 Funktionsgerechte Finanzausstattung, Grundsatz des 
Finanzausgleichs 
(1) Die Finanzausstattung hat den öffentlich-rechtlichen Rundfunk in die Lage 
zu versetzen, seine verfassungsmäßigen und gesetzlichen Aufgaben zu 
erfüllen; sie hat insbesondere den Bestand und die Entwicklung des öffentlich-
rechtlichen Rundfunks zu gewährleisten.  
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(2) Der Finanzausgleich unter den Landesrundfunkanstalten ist Bestandteil des 
Finanzierungssystems der ARD; er stellt insbesondere eine funktionsgerechte 
Aufgabenerfüllung der Anstalten Saarländischer Rundfunk, Radio Bremen und 
Sender Freies Berlin sicher. Der Umfang der Finanzausgleichsmasse und ihre 
Anpassung an die Rundfunkgebühr bestimmen sich nach dem 
Rundfunkfinanzierungsstaatsvertrag.  
   
§ 12 Finanzierung 
(1) Der öffentlich-rechtliche Rundfunk finanziert sich durch Rundfunkgebühren, 
Einnahmen aus Rundfunkwerbung und sonstigen Einnahmen; vorrangige 
Finanzierungsquelle ist die Rundfunkgebühr.  
(2) Das Bereithalten eines Rundfunkempfangsgeräts begründet auch künftig die 
Rundfunkgebührenpflicht. 
 
A4) Achter Staatsvertrag zur Änderung rundfunkrechtlicher 
Staatsverträge (Achter Rundfunkänderungsstaatsvertrag) vom 8. bis 15. 
Oktober 2004 
 
Artikel 1 Änderung des Rundfunkstaatsvertrages 
Der Rundfunkstaatsvertrag vom 31. August 1991, zuletzt geändert durch den 
Siebten Rundfunkänderungsstaatsvertrag vom 23. bis 26. September 2003, 
wird wie folgt geändert: 
1. Im Inhaltsverzeichnis erhält § 19 die Überschrift „§ 19 Rundfunkprogramme“. 
2. In § 12 Abs. 2 Satz 1 werden nach den Worten „Saarländischer Rundfunk“ 
das Komma durch ein „und“ ersetzt und die Worte „und Sender Freies Berlin“ 
gestrichen. 
3. In § 13 Abs. 1 wird folgender Satz 3 angefügt: 
„Einnahmen aus dem Angebot von Telefonmehrwertdiensten dürfen nicht erzielt 
werden.“ 
4. § 16 Abs. 2 Satz 2 wird gestrichen. 
5. § 19 wird wie folgt neu gefasst: 
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A5) Bürgerliches Gesetzbuch (BGB) 
§ 106 Beschränkte Geschäftsfähigkeit Minderjähriger 
Ein Minderjähriger, der das siebente Lebensjahr vollendet hat, ist nach 
Maßgabe der §§ 107 bis 113 in der Geschäftsfähigkeit beschränkt. 
A6) Bürgerliches Gesetzbuch (BGB) 
§ 104 Geschäftsunfähigkeit 
Geschäftsunfähig ist:  
1. wer nicht das siebente Lebensjahr vollendet hat, 
2. wer sich in einem die freie Willensbestimmung ausschließenden Zustand 
krankhafter Störung der Geistestätigkeit befindet, sofern nicht der Zustand 
seiner Natur nach ein vorübergehender ist. 
 
 
B) Abbildungen 
 
 
Abbildung 1: Gesamterträge privater vs. öff.-rechtl. Rundfunk 2014  
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Abbildung 2: Gesamterträge privater und öff.-rechtl. Rundfunk Hessen in Mio. Euro 
 
 
Abbildung 3: Erträge privater und öff.-rechtl. Rundfunk 2014 in Mio. Euro 
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Abbildung 4. Bundesweite private Hörfunk-Programme (BRD) 
 
 
Abbildung 5: Top 20 Radioprogramme (BRD) 
 
 
Abbildung 6: Radiokonsum 2012 bis 2016 (Personen in Mio.) 
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Abbildung 7: Entwicklung Radiohördauer in Minuten (BRD) 
 
 
Abbildung 8: Radionutzung 2016 in Minuten 
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Abbildung 9: Fernsehdauer (BRD) 1997 bis 2016 
 
 
Abbildung 10: Tarifübersicht 0190x Nummer 
 
 
Abbildung 11: Tarifübersicht 0900 Nummer 
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Abbildung 12: Tarifübersicht 0137x Nummer 
 
 
 
Abbildung 13: Zufriedenheit Häufigkeit von Gewinnspielen im Radio (e.E.) 
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Abbildung 14: Radiokonsum (e.E.) 
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Abbildung 15: Teilnahme an Gewinnspielen im Radio (e.E.) 
85% 
7,5% 
7,5% 
Anlagen  XXVI 
 
 Häufigkeit Prozent 
Gültig 
Nie 57 85,1 
Selten 5 7,5 
gelegentlich 5 7,5 
Gesamt 67 100,0 
Tabelle 1: Teilnahme an Gewinnspielen im Radio (e.E.) 
 
 Häufigkeit Prozent 
Gültig 
Unzufrieden 5 7,5 
Eher unzufrieden 6 9,0 
teils / teils 47 70,1 
eher zufrieden 7 10,4 
zufrieden 2 3,0 
Gesamt 67 100,0 
Tabelle 2: Zufriedenheit Häufigkeit von Gewinnspielen im Radio (e.E.) 
 
 Häufigkeit Prozent 
Gültig 
Unzufrieden 7 10,4 
Eher unzufrieden 6 9,0 
teils / teils 38 56,7 
eher zufrieden 11 16,4 
zufrieden 4 6,0 
Gesamt 66 98,5 
Fehlend  1 1,5 
Gesamt 67 100,0 
Tabelle 3: Allgemeine Zufriedenheit von Gewinnspielen im Radio (e.E.) 
Anlagen  XXVII 
 
 
% innerhalb von Geschlecht 
  Gesamt 
Unzu-
frieden 
Eher 
unzufrieden 
teils / 
teils 
eher 
zufrieden 
zufrieden 
 
Männlich 4,2% 4,2% 75,0% 12,5% 4,2% 100,0% 
Weiblich 9,8% 12,2% 65,9% 9,8% 2,4% 100,0% 
Gesamt 7,7% 9,2% 69,2% 10,8% 3,1% 100,0% 
Tabelle 4: Zufriedenheit Häufigkeit von Gewinnspielen im Radio m/w (e.E.) 
 
 
% innerhalb von Geschlecht 
  Gesamt 
Unzu-
frieden 
Eher 
unzufrieden 
teils / teils eher 
zufrieden 
zufrieden 
 
Männlich 8,3% 4,2% 58,3% 20,8% 8,3% 100,0% 
Weiblich 4,9% 9,8% 58,5% 22,0% 4,9% 100,0% 
Gesamt 6,2% 7,7% 58,5% 21,5% 6,2% 100,0% 
Tabelle 5: Zufriedenheit Teilnahmebedingungen bei Gewinnspielen im Radio m/w (e.E.) 
 
 
% innerhalb von Geschlecht 
  Gesamt 
Unzu-
frieden 
Eher 
unzufrieden 
teils / teils eher 
zufrieden 
zufrieden 
 
Männlich 4,2% 
 
58,3% 20,8% 16,7% 100,0% 
Weiblich 4,9% 7,3% 43,9% 26,8% 17,1% 100,0% 
Gesamt 4,6% 4,6% 49,2% 24,6% 16,9% 100,0% 
Tabelle 6: Zufriedenheit Preise bei Gewinnspielen im Radio m/w (e.E.) 
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% innerhalb von Geschlecht 
  Gesamt 
Unzu-
frieden 
Eher 
unzufrieden 
teils / teils eher 
zufrieden 
zufriede
n 
 
Männlich 12,5% 4,2% 66,7% 8,3% 8,3% 100,0% 
Weiblich 10,0% 12,5% 50,0% 22,5% 5,0% 100,0% 
Gesamt 10,9% 9,4% 56,2% 17,2% 6,2% 100,0% 
Tabelle 7: Zufriedenheit Einsatz von Gewinnspielen im Radio m/w (e.E.) 
 
% innerhalb von Geschlecht 
  Gesamt 
Nie Selten gelegentlich 
 
Männlich 91,7% 4,2% 4,2% 100,0% 
Weiblich 80,5% 9,8% 9,8% 100,0% 
Gesamt 84,6% 7,7% 7,7% 100,0% 
Tabelle 8: Teilnahme an Gewinnspielen im Radio m/w (e.E.) 
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% innerhalb von Altersstufen 
  Gesamt 
Unzu-frieden Eher 
unzufrieden 
teils / teils eher zufrieden zufrieden 
 
15-30 
Jahre 
7,5% 12,5% 60,0% 17,5% 2,5% 100,0% 
31-60 
Jahre 
10,0% 10,0% 70,0% 
 
10,0% 100,0% 
61-87 
Jahre 
6,2% 
 
93,8% 
  
100,0% 
Gesamt 7,6% 9,1% 69,7% 10,6% 3,0% 100,0% 
Tabelle 9: Zufriedenheit Häufigkeit von Gewinnspielen im Radio Altersgruppen (e.E.) 
 
% innerhalb von Altersstufen 
  Gesamt 
Nie Selten gelegentlich 
 
15 – 30 
Jahre 
82,5% 7,5% 10,0% 100,0% 
31 – 60 
Jahre 
80,0% 10,0% 10,0% 100,0% 
61 – 87 
Jahre 
93,8% 6,2% 
 
100,0% 
Gesamt 84,8% 7,6% 7,6% 100,0% 
Tabelle 10: Teilnahme an Gewinnspielen im Radio Altersgruppen (e.E.) 
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